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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřená na implementaci strategického plánu pomocí 
metody Balance Scorecard (BSC) v minipivovaru Koníček.  V první části této 
práce jsem definoval teoretická východiska dané problematiky. Následně jsem 
provedl analýzu prostředí podniku a naformuloval strategický plán, který má 
dosáhnout stanovených cílů. Strategický plán jsem transformoval 
do krátkodobých priorit a následně implementoval nástroji BSC. Výsledkem 












The master thesis is focusing on the implementation of the strategic plan with 
the Balanced Scorecard (BSC) method in a mini brewery Koníček. In the first 
part, the theoretical basis of the BSC method is described. In the next chapter, 
the enterprise analysis was carried out and a strategic plan which should help 
to reach the goals of the enterprise was formulated. The strategic plan was 
transformed into short-term priorities and implemented with the BSC method 
tools. The result of the thesis is a detailed procedure describing how to reach 
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Úspěšný podnik by měl mít v dnešní době jasně stanovenou strategii vývoje. 
Nestačí řešit aktuální dění v podniku, ale je třeba mít jasně stanovený cíl 
v budoucnu, jenom tak podnik může přežít. Pro zpracování dlouhodobé 
strategie se využívá mnoho metod, já jsem v rámci diplomové práce zvolil 
metodu Balance Scorecard (dále jen BSC), především kvůli tomu, že 
zobrazuje vazbu mezi strategií a jednotlivými opětovnými činnostmi 
podniku s důrazem na měření výkonosti. Navíc toto měření výkonosti 




Tuto metodu budu implementovat na minipivovar Koníček, který má sídlo ve 
Vojkovicích, což je malá vesnice u Frýdku-Místku. Tento minipivovar se právě 
nachází na pomyslné hraně rozhodnutí, jestli zvětšovat dál svou produkci a 
stát se pivovarem, či nikoliv. Vzhledem k tomu, že Koníček je malý podnik, a 
tudíž nemá žádné strategické plánování, domluvili jsme se s majitelem 
společnosti na spolupráci. Předmětem této práce bude vyhotovení 
strategického plánu na období 2017 až 2019, přičemž cílem tohoto období 
bude transformace minipivovaru na pivovar. Tento dlouhodobý plán 
stanovím pomocí metody BSC. 
 
 
Samotnou práci lze rozdělit na tří části. V první části se zabývám teoretickými 
východisky dané problematiky. Důležitý je správný výběr daných analýz, a 
především jejich použití a interpretace výsledků na základě, kterých bude 
stanovena strategie. V druhé části práce se zabývám analýzou prostředí 
podniku, tak abych měl co nejlepší přehled, jak podnik funguje a jak působí 
na své okolí. Na základě těchto informací stanovím strategií a můžu se pustit 
do samotné implementace metody BSC, kterou se zabývá třetí část práce. 
Zde bude důležité stanovené krátkodobých cílů a následné provázanosti 
těchto cílů do strategických map. Závěr této práce bude věnován shrnutí 







1 Teoretická východiska 
Podnikání podle Synka lze charakterizovat několika podstatnými rysy: 
 
- Jde o činnost při, které chceme dosáhnout zhodnocení vloženého 
kapitálu, což znamená dosáhnout přebytku výnosů nad náklady. 
- Zisku podnik dosáhne uspokojováním potřeb zákazníků. 
- Uspokojování potřeb zákazníků dochází na trhu, kde musí 
podnikatel čelit riziku. Snahou podnikatele je toto riziko snižovat 
na přijatelnou úroveň. 
- Velikost počátečního kapitálu závisí na předmětu podnikání. 
(Synek, 2015) 
 
1.1 Strategický management 
„Strategický management je umění a věda, jak formulovat, implementovat a 
hodnotit ve všech funkčních částech podnikatelského subjektu taková 
rozhodnutí, která zaručí dosažení stanovených cílů.“  (Fotr, 2012, s. 26) 
 
 
Toto je jedna z možných definic, která říká, že se jedná soubor instrukcí, 
rozhodnutí a činností, které jsou pro firmu nezbytné k dosažení svých cílů a 
konkurenční výhody.  
 
Hlavní přínosy a důležitosti strategického řízení: 
- Aktivní zapojení se na vývoji vlastní budoucnosti 
- Informovanost všech zaměstnanců o cílech podniku 
- Řízení finanční i nefinanční výkonosti 
- Poznání konkurence a získání konkurenčních výhod 
- Efektivní alokace zdrojů a času 
- Práce s riziky 
- Podpora disciplíny a při řízení firmy 
 
Jádrem strategického řízení je samotná strategie. Strategii lze chápat jako 
pomocné lano při rozhodování za neurčitých podmínek. V rámci strategie je 
nutné se soustředit na rozvíjení „core competences“, tedy jedinečných 
kompetencí firmy, které pomohou naplnit budoucí cíle firmy. 
 
 
Fáze strategického managementu: 
- Formulace strategického záměru 
- Tvorba strategického plánu 
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- Implementace strategie 




1.2 Strategická východiska 
1.2.1 Poslání 
„Poslání je časově nevymezená proklamace budoucího zaměření 
firmy a stěženích hodnot, které determinují její podnikatelské aktivity.“ 
 (Fotr, 2012, s. 33) 
 
Poslání by mělo vyjadřovat, jaký je smysl podnikání, pro koho bude firma 
jedinečná a čeho chce dosáhnout. Tyto všechny argumenty přitom musí 




„Vize je striktně časově ohraničený popis podoby, do které se chce 
firma na konci plánovaného období transformovat.“ (Fotr, 2012, s. 33) 
 
Vize upřesňuje představu o budoucím podobě podnikání v daném časovém 
horizontu. Obsahem vize by měly být komponenty, které umožní následné 
stanovení strategických cílů. Obecně by měla popisovat následující faktory: 
zákazníky, produkt, trh, strategii, veřejnou image a sociální koncepci a další. 
 
1.2.3 Strategické cíle 
„Strategické cíle popisují plánovaný konečný stav, ke kterému směřuje 
zpracovaná vize.“ (Fotr, 2012, s. 36) 
 
Cíle jsou vždy orientovány výsledkově a vyjadřují změny, které chceme 
uskutečnit. Důležité je důsledné vydefinovaní těchto cílů. V této souvislosti 
se používá metoda SMARTER, která jasně definuje, jak má správně vypadat 
nadefinovaný cíl. Cíl by měl být specifický, měřitelný, dosažitelný, realistický, 
časově vymezený, v souladu s etikou podnikání a zaměřený na zdroje. 
         (Fotr, 2012) 
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1.3 Analýza podniku 
Podnik musí být brán jako živý organismus, který je závislý na okolním světě, 
jelikož potřebuje dodavatele, odběratele, zaměstnance atd.  Proto je velice 
důležité, aby podnik poznal, v jakém prostředí se pohybuje a jak na něho 
působí. Prostředí podniku lze dělit na vnější a vnitřní. (Tyll, 2014) 
1.3.1 Vnější prostředí 
Makroprostředí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, která firma svou 
působnosti nemůže ovlivnit. Nejznámější analýzou makroprostředí je PEST 
analýza, která popisuje prostředí v rámci těchto faktorů: 
 
P – politické (nařízení vlády, regulace trhu) 
E – ekonomické (vývoj HDP, vývoj měnových kurzů, příjmy    obyvatelstva) 
S – sociální (demografický vývoj, kulturní vlivy, vzdělání) 
T – technologické (inovace v dané oblasti, logistika) 
 
V dnešní době se lze setkat s různými modifikacemi této analýzy, jako: 
PESTEL (navíc faktory enviromentální a legislativní) či STEEPLED (navíc faktory 
etické a demografické)  
          (Tyll, 2014) 
 
Mikroprostředí se týká především stavu odvětví, ve kterém se podnik 
pohybuje. Podnik je schopen svým chováním na trhu ovlivnit dané odvětví, 
proto je důležité určení základních projevů a charakteristik daného odvětví, 
spolu s vymezením rizik. Vhodná metoda vymezení struktury daného trhu je 
Porterův model pěti sil. Firma vyhodnocuje, jak velký vliv má těchto 5 sil 
na vlastní činnost.         (Tyll, 2014) 
 
Obrázek 1 Porterův model pěti sil 
 
(Veber, 2009, s. 515) 
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Obrázek 2: Bostonská matice 
1.3.2 Vnitřní prostředí 
 Nejdůležitějšími vnitřními faktory podniku, které ovlivňují strategickou 
pozici firmy, jsou zdroje a schopnosti. V rámci analýzy vnitřního prostředí 
bychom měli získat informace o dané společnosti, abychom pochopili 
fungování tohoto podniku. Důležitá je také analýza zdrojů, které má daný 
podnik k dispozici, aby obstál v konkurenci. Nejčastěji se rozlišují 
následovně: 
- Lidské (organizační struktura podniku, podniková kultura) 
- Materiální (produkty, služby, hmotný majetek) 
- Nemateriální (informace, know-how, image) 
- Finanční zdroje (finanční analýza – rozvaha, výkaz zisků a 
ztrát)  
 
1.3.3 Bostonská matice 
Tato metoda se používá se pro hodnocení jednotlivých produktů, výrobků či 
služeb podniku. Porovnávají se dvě dimenze, a to míra růstu a tempo růstu 
na trhu. Jednotlivé produkty podniku se pak rozdělí do jedné ze čtyř kategorií 
podle umístění v matici na: 
o dojné krávy – výstupy, které nepotřebují vysoké 
investice, jsou základem zisku 
o hvězdy – pomocí investic je potřeba z těchto výstupů 
udělat dojné krávy 
o otazníky – z nadějných výstupů je třeba udělat dojné 
krávy, zbytek eliminovat 




(Matice BCG, 2016, online) 
1.3.4 Finanční analýza 
Rozvaha je statický přehled o majetku a jeho finančním krytí k danému 
datu. Porovnáním dvou po sobě jdoucích let pomocí rozvah lze zjistit, jak 
se vyvíjí finanční situace podniku a učinit tak potřebná opatření 
k efektivnímu rozvoji. Nyní se využívá systém podvojného účetnictví tzn., 
že každá operace je zachycena v rozvaze dvakrát. (Synek, 2015) 
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Obrázek 3 : Rozvaha 
Obrázek 4 : Výkaz zisků a ztrát 
 (Rozvaha účetní jednotky, 2017, online) 
 
Výkaz zisků a ztrát podává informaci o výsledku hospodaření účetní jednotky 
za dané období, díky porovnání výnosů a nákladů. Lze vyhotovit v účelovém 
členění (popisuje v jakém útvaru podniku byly náklady vynaloženy) a 
druhovém členění (členění nákladů podle druhů – mzdové, spotřební atd.) 
(Výkaz zisku a ztráty učetní jednotky, 2017, online) 
 
 
      
(Výkaz zisku a ztráty učetní jednotky, 2017, online) 
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Ukazatele rentability vypovídají o míře dosaženého zisku z investic 
poskytovatelům kapitálu. Využíváme údaje z rozvahy i z výkazů zisků a ztrát. 
 
- Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) slouží k hodnocení 
výnosnosti vlastního kapitálu. Je to důležitý ukazatel pro 
akcionáře podniku. Vychází ze zisku po zdanění, tzn. čistého 
zisku (EAT). 
ROE = EAT / vlastní kapitál 
 
- Rentabilita úhrnných vložených prostředků (ROA) vyjadřuje 
celkovou efektivnost společnosti. Udává, jaký efekt připadá 
na jednotku zainvestovaného majetku. Vychází ze zisku před 
odečtením úroků a zdaněním (EBIT) 
 
ROA = EBIT / celková aktiva 
 
- Rentabilita tržeb (ROS) vyjadřuje podíl hrubého zisku, tzn. 
zisku před zdaněním (EBT) na tržbách podniku. 
 
ROS = EBT / tržby                  
    (Fotr, 2012) 
     
 
Ukazatel zadluženosti slouží jako identifikátor rizika, pokud společnost 
financuje své podnikatelské aktivity danou strukturou vlastních či cizích 
zdrojů. Podstatou zadluženosti je vyjádření vztahu mezi cizími a vlastními 
zdroji. Podnik má využít cizí kapitál v tom případě, že výnosnost celkového 
vloženého kapitálu bude vyšší, než jsou náklady spojené s jeho použitím. 
Optimálně by tento ukazatel měl dosahovat hodnot pod 0,5. 
 
Zadluženost = cizí kapitál / vlastní kapitál 
      
          (Fotr, 2012) 
  
1.3.5 SWOT analýza 
Cílem této analýzy je identifikovat, do jaké míry je současná strategie a její 
silné a slabé stránky relevantní a schopné se vyrovnat se změnami, které 
nastávají v prostředí. SWOT analýza je výchozím bodem pro stanovení 




Obrázek 5 : SWOT analýza 
Obrázek 6 : Matice IE 
 
(SWOT analýza, 2016, online) 
 
  
1.3.6 Matice IE 
Matice hodnocení interních a externích faktorů, která vychází z výsledků 
matic EFE (vážené ohodnocení hrozeb a příležitostí) a IFE (vážené 
ohodnocení silných a slabých stránek). Tato matice je spojovací můstek a 
pomáhá ke stanovení správných strategií, respektujících závěry analýzy 
prostředí. Pozici firmy jako celku, zjistíme zanesením hodnoty EFE na osu X a 
IFE na osu Y. 
- Oblast I, II, IV znamená „Stavěj a zajišťuj růst“ (rozvoj trhu, 
inovace) 
- Oblast III, V, VII znamená „Udržuj a potvrzuj“ (penetrace 
na trh, vývoj produktu) 
- Oblast VI, VIII, IX znamená „Sklízej a zbavuj se“ (opuštění trhu, 
defenzivní strategie)     
       (Fotr, 2012)   
 
(Fotr, 2012, s. 53) 
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1.3.7 Formulace scénářů 
Vychází z identifikace klíčových nejistot, respektive rizikových faktorů, které 
vyjdou ze SWOT analýzy. Na základě identifikace těchto klíčových parametrů 
lze sestavit čtyři možné scénáře:   
 
- Optimistický vývoj (dané faktory spadají do silných stránek podniku, 
tudíž je předpoklad k překročení stanovených cílů) 
- Realistický vývoj (uvažují se ty nejpravděpodobnější trendy daných 
faktorů) 
- Pesimistický vývoj (vychází z hrozeb, tudíž hrozí nenaplnění 
stanovených cílů) 
- Zvláště nepříznivý vývoj (varovné až katastrofické scénáře 




1.3.8 Typologie strategií 
- Aspekt agresivity strategií 
o Podle toho, jak agresivně organizace vytyčuje své 
záměry vůči ostatním dělíme na: ofenzivní, neutrální či 
defenzivní strategii. 
 
- Porterovy generické strategie 
o Popisuje rozdílnou přitažlivost jednotlivých odvětví, 
v daném odvětví pak určuje konkurenční strategii: 
vůdčí postavení v nízkých nákladech, diferenciace, 
soustředění. 
 
- Rozvojové strategie 
o Prosperita podniku se dostaví pouze s inovací, proto 
uvažujeme o Reaktivní strategií (inovace na základě 
zkušeností a poznatků) nebo o Proaktivní strategii 
(inovace na základě intuice, tvořivého myšlení). 
 
- Aspekt úrovní strategií 
o Využití pro velké podniky, které mohou využít více 
strategií na jednotlivých řídicích úrovních: funkční, 
finanční, výzkumná. Komplexní strategie rozvoje je 
pak syntéza všech nižší úrovní strategií. 
 
 (Veber, 2009) 
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Obrázek 7 : Koncept BSC 
1.3.9 Řízení rizik 
 
  „Základním cílem řízení rizika projektů je zvýšit pravděpodobnost 
jejich úspěchu a minimalizovat nebezpečí takového jejich neúspěchu, který 
by mohl ohrozit finanční stabilitu firmy a vést až k jejímu případnému 
úpadku.“ (Fotr, 2005, s. 141) 
 
Cílem řízení rizik je určení: 
- faktorů, které nejvýznamněji ovlivňují daný plán 
- hranic, kdy je riziko přijatelné a kdy nepřijatelné 
- opatření, jak tyto rizika snížit na přijatelnou hranici 
(Fotr, 2005) 
 
1.4 Balanced Scorecard 
 
Metoda Balanced Scorecard (dále jen BSC) je jedna z nejkomplexnějších 
měřících systému výkonosti podniku. Metodu definovali Robert S. Kaplan 
(Harvard Business School) a David P. Norton (Nolan Norton Institute) v roce 
1992. Metoda BSC vznikla na základě rozsáhlého průzkumu amerických firem, 
na kterém dokázali, že finanční cíle a ukazatele nestačí pro stanovení, měření 
a kontrolu úspěšnosti firemní strategie. Autoři tuto metodu postupně 
rozvíjeli až do roku 2008. (Kaplan, 2005) 
 




„The Balanced Scorecard emphasizes that financial and nonfinancial 
measures must be part of the information system for employees at all 
levels of the organization. “ (Kaplan, 1996, s. 8)  
 
Cíle a měřítka BSC vycházejí z vize a strategie podniku. Měřítka v systému BSC 
mají klíčovou roli, protože bez měřítek není možné úspěšné měření. Měřítka 
a jednotky musí být jasně stanoveny jak pro finanční, tak i nefinanční veličiny. 
V tomto je největší přínosy systému BSC, který právě sdružuje do jednoho 
systému, čímž dochází k posílení nefinančních veličin a přiřazení meřítek 








Je zřejmě, že finanční ukazatele jsou jedny z nejdůležitějších v rámci 
hodnocení úspěšnosti podniku. Nelze dosáhnout toho, aby každý projekt 
vedl přímo k zvýšení hodnoty podniku, proto jsou v tabulce uvedeny další 
možnosti cílů finančních perspektivy na základě životní fáze podniku. 
 
Obrázek 8 : Ukazatelé finanční perspektivy 
  Růst tržeb Snížení nákladů Využití aktiv 
Růst 
Růst tržeb z nových 
produktů 
Úkoly 






























Obrázek 9 : Zákaznická perspektiva 




„The measures represent a balance between external measures for 
shareholders and customers, and internal measures of critical business 
processes, innovation and learning and growth. “ (Kaplan, 1996, s. 10)   
 
Konečný produkt musí přinášet uspokojení pro kupujícího i prodávajícího. 





    (Šulák, 2012, s. 43) 
 
Perspektiva interních procesů  













Obrázek 11 : Hybné síly spokojenosti a výkonosti zaměstnanců 
Zákaznické procesy zpracovávají informace z trhu a připravují podklady 
k tomu, jak si udržet stávající zákazníky a přivést nové. Úzce spolupracují 
s inovačními procesy. Provozní procesy jsou krátkodobé činnosti pro 
realizaci projektu. V současné době se hodně využívá metodika ABC. 
Regulační a sociální procesy je potřeba je respektovat a věnovat jim patřičný 
prostor. (Šulák, 2012) 
 
        
Perspektiva interního potenciálu (neboli učení se a růstu) 
 
Zaměřuje se především na lidský, informační a organizační kapitál. Všichni 
zaměstnanci podniku musí vědět svůj úkol v souvislosti se znalostí 
strategické vize. Podle zkušeností tvůrci BSC se jako motivační metody pro 
lidský potenciál vychází z metody Management by Objectives, která je 








1.4.1 Měřítka cílů BSC 
 Každá strategie je postup k dosažení plánovaných cílů, která je 
zpřesněna vztahem příčina-důsledek, přes všechny perspektivy BSC.  Z toho 
můžeme potvrdit rozhodující zpětné indikátory projektu, které vznikají 
z hybných sil předstižných indikátorů.  
 
Propojení měřítek a strategií včetně jejich cílů se děje v těchto fázích: 
 
- Vztah příčina důsledek (musíme se připravit na nové věci, aby 
mohli dopadnout úspěšně) 
- Výstupní a hybné síly výkonosti (důležité nastavení předstižných 













- Vazba na finanční cíle (konečné cíle jsou většinou určovány ve 
finanční perspektivě, proto je praktické určovat hybatele, tak 




1.4.2 Strategické akce 
 
Nejde o běžné činnosti týmů nebo jednotlivců, ale jedná se o složitější procesy 
k dosažení cílů, které označujeme pojmem strategické akce a vyvozujeme je ze 
strategických cílů. Nejedná se nic jiného než naplnění hlavní podstaty BSC, tedy 
transformace strategického plánu do akcí. 
         (Horváth, 2002) 
     
1.4.3 Strategické mapy 
Systém strategických map převádí původní systém měření výkonosti na 
strategické řízení. Je to nástroj sloužící k vizualizaci podnikové strategie ve 
čtyřech integrovaných perspektivách. Poskytují jednoduchý jednostránkový 
pohled na podnikovou strategii. Každá společnost si musí nastavit strategickou 
mapu do svých konkrétních strategických cílů. Obecně lze říci, že strategické 
mapy slouží ke zpřehlednění a lepšímu pochopení logiky podnikové strategie. 
 
Správně sestavená strategická mapa musí obsahovat, jednotlivé kroky 
(akce), které mají za úkol pohybovat charakteristikami podniku na novou, 
plánem určenou pozici. Strategický plán se při konstrukci map rozpracovává 
„top – down“ (cíle), vlastní konstrukce mapy pak probíhá „button-up“ (akce).   
 











Obrázek 12 : Klasická struktura strategické mapy        
(Šulák, 2012, s. 62)  
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2 Strategická východiska 
V rámci této kapitolu budu postupně rozebírat jednotlivé aspekty a 
východiska fungování firmy Koníček na trhu. Začnu od obecného popisu 
poslání a vize firmy, přes její zákazníky, pozici na trhu atd. a definuji také 
strategické cíle firmy. 
2.1 Poslání 
Poslání minipivovaru Koníček je nabízet kvalitní a regionální výrobky 
spotřebitelům. Koníček se soustředí především na vlastní výrobu piv, která 
jsou svou chutí a kvalitou nezaměnitelná. 
2.2 Vize 
Vize minipivovaru je stanovená na dobu 3 let, tzn. na roky 2017–2019 a je 
zacílená na změnu z minipivovaru na pivovar. Jde především o zvýšení 
produkce piva, což sebou přináší i přechod do vyšší daňové skupiny.  Vznik 
nového právního subjektu Vojkovický pivovar s.r.o., který bude plnit funkci 
distributora pro pivovar Koníček. V této souvislosti vznikne Koníčkův dvůr, 
kde vznikne prodejna piva, řeznictví s uzenářstvím a obchůdek 
s regionálními potravinami. Rozšíření sortimentu a produkce piva s sebou 
přináší i rozšíření počtu zaměstnanců a změnu podnikové struktury. Rozšířit 
se také bude muset počet odběratelů, kterým bude pivovar Koníček dodávat. 
 
Zákazníci 
V daném horizontu počítá pivovar s nárůstem zákazníků především ve dvou 
segmentech. Otevření Koníčkova dvoru by měl zvýšit počet přímých 
konzumentů (zákazníků pro svou potřebu) piva z pivovaru Koníček. Díky 
rozšíření produktového portfolia si budou moci zákazníci koupit kromě piva 
také další potravinové produkty, které budou moci využít v rámci 
domácnosti či oslav a zahradních grilovacích party. Druhým segmentem 
odběratelů jsou restaurace a hospody, do nichž pivovar dováží své pivo. 
Nynější počet odběratelů nebude dostatečný pro prodej plánované 





Co se týče pivovaru, tak v následujícím období by mělo zůstat produktové 
portfolio stejné, tzn. 5 stálých druhů piv a pivní kalendář (pivní speciály 
v průběhu roku), přičemž každý rok by se měl pivní kalendář obměnit 
alespoň o jeden nový speciál. Největší nárůst produktového portfolia sebou 
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přináší Koníčkův dvůr se třemi specializovanými prodejnami. V pivní 
prodejně bude možné koupit i příslušenství pro čepování piva jako jsou pípy, 
těsnění, pivní tácky, sklenice a reklamní předměty. V řeznictví s uzenářstvím 
bude k dispozici základní výběr masa a masných výrobků od místního 
řezníka. V obchodě s potravinami najdeme základní nabídku potravin, kde 
ovšem bude kladen důraz na kvalitní a regionální výrobky jako chleba, 




Nyní má pivovar Koníček zhruba 60 pravidelných odběratelů z řad 
hostinských zařízení, přičemž převážná většina je v Moravskoslezském kraji 
(MSK). Tento počet se bude muset při zvýšení produkce rozšířit, proto by 
Koníček chtěl prorazit do dalších moravských regionů a případně na polský a 
slovenský trh. Záměrem je dostat se k novým odběratelům a u stávajících 
odběratelů pak zlepšit pozici tak, aby se Koníček stal jejich jediným 
dodavatelem piva. Koníčkův dvůr by se měl stát konkurentem místním 




Hlavním strategickým záměrem je růst tržeb, respektive zisku podniku. Aby 
firma dosáhla zvýšení zisku, musí zvýšit svou produkci, s tím souvisí i přechod 
do vyšší daňové skupiny a dopad to bude mít na koncové zákazníky, kde 
dojde k navýšení prodejní ceny piva, ale při stejné garantované kvalitě. Při 
zmiňované vyšší produkci piva se bude muset zvýšit počet odběratelů z řad 
hospod a restaurací. Spuštění projektu Koníčkův dvůr pak bude mít za 




Pivovar Koníček vychází z rodinného podniku a chce, aby tato myšlenka byla 
patrná i po tomto rozšíření firmy. Velký důraz je kladný na samotný název 
Koníček, kde i jednotlivé pivní produkty jsou pojmenovány v této tématice, 
která buduje pivovaru jedinečnou image na trhu. Proto i název Koníčkův dvůr 




Počet zaměstnanců v období vzroste, pivovar chce nadále nabízet kvalitní 
pracovní prostředí s důrazem na podnikovou strukturu. Důležité bude 




2.3 Strategické cíle 
Strategické cíle společnosti jsou stanoveny pro období 2017–2019. 
 
A. Zvýšení zisku 
- Firma si stanovila, že chce dosáhnout navýšení alespoň o 60 % 
čistého zisku (EAT) v daném období. Firma by měla být 
schopna dosáhnout tohoto navýšení především díky zvýšení 




B. Zvýšení výrobní kapacity 
- V novém areálu, který má 15 000 m2, chce firma vybudovat novou 
halu pro výrobu piva, ta by měla mít na konci období kapacitu 
40 000 hektolitrů piva za rok, přičemž roční výstav v posledním roce 
by měl činit 50 % celkové kapacity. 
 
 
C. Projekt Koníčkův dvůr 
- Pivovar Koníček vytvořil nový právnický subjekt Vojkovický pivovar 
s.r.o., který bude plnit roli distributora pro pivovar. Bude také 
provozovatelem 3 prodejen: piva (+ příslušenství), řeznictví a 
potravin. Koníčkův dvůr se bude nacházet v nově pořízeném areálu, 
ve kterém se nachází budova k tomu určená. V posledním roce 
daného období by měl Koníčkův dvůr dosáhnout čistého zisku           
1 000 000 Kč.  
 
 
D. Snížení sezonního efektu 
- Pomocí marketingových nástrojů by Koníček chtěl dosáhnout 
vyšších tržeb v měsících od listopadu do března, jelikož v tomto 
období je radikální pokles tržeb oproti zbylým měsícům. Je to dáno 
díky klimatickým podmínkám, kdy klesá celková spotřeba piva, 
proto je třeba to marketingově podpořit, aby propad tržeb nebyl 
tak markantní. Snížení celkové fluktuace tržeb na 80 % (ze 100). 
 
 
E. Vyhledání nových odběratelů 
- Je třeba se zaměřit na novou cílovou skupinu zákazníků, a to 
koncových pro Koníčkův dvůr a také je nutné zvýšit počty 
odběratelů z řad podniků (hospody, restaurace), rozšíření bude 
probíhat v rámci Moravskoslezského kraje, ale také do další 
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moravských krajů, do Polska a na Slovensko. Nyní má firma 80 
stálých obchodních partnerů, z čeho je 5 v zahraničí. Firma chce 




F. Nábor nových zaměstnanců 
- V rámci tohoto období bude třeba přibrat a začlenit do podnikové 
kultury nové stálé zaměstnance. Z původního počtu 10 stálých 
zaměstnanců se chce firma dostat na 27 stálých zaměstnanců. 
Velký důraz bude také kladen na zvyšování kvalifikace 
zaměstnanců, jak stávajících, tak nových. 
 
3 Analýza prostředí 
3.1 Vnější prostředí 
3.1.1 PEST analýza 
Pro analýzu vnějších podmínek ovlivňujících podnikání firmy, použiji 
analytickou techniku PEST, která zahrnuje politické, ekonomické, sociální a 
technologické faktory. V analýze vnějších podmínek se jedná o podmínky, 
které firma nemůže sama ovlivnit, ale týkají se celého trhu. 
 
 
Politické faktory  
 
V oblasti pivovarnictví budou podnikání nejvíce ovlivňovat zákonné normy, 
předpisy při výrobě a samozřejmě také daně. Pivovar patří 
do potravinářského průmyslu, je tedy povinen řídit se zákony o potravinách 
a dalšími vyhláškami. Tyto zákony mimo jiné upravují označování druhů piv, 
obsah alkoholu, způsoby kvašení, maximální kapacitu objemu výroby u 
minipivovaru a další náležitosti. V oblasti daní se jedná především o daň 
z příjmu, spotřební daň (viz tabulka níže) či daň z přidané hodnoty. Z případě 
minipivovaru Koníček je velice důležitý rozdíl v sazbě daně mezi výstavem 
do 10 000 hektolitrů a od 10 000 hektolitrů, kterého chce firma dosáhnout. 
Tento rozdíl je daný i termínově, protože jde o přechod z názvu minipivovar 
na pivovar. Nejde o typický politický faktor, ale v České republice je výše daní 
často ovlivněna tím, která politická strana či koalice je právě ve vládě, i když 




Obrázek 13 : Sazba spotřební daně 
Obrázek 14 : Vývoj kupní síly 
 
 
    (Spotřební daň - pivo, 2017, online) 
 
 
Ekonomické faktory  
 
Pivovarnictví ovlivňuje celá řada ekonomických faktorů, vybral jsem ty dva 
nejdůležitější, a to HDP a kupní sílu. Vývoj HDP ovlivňuje celý trh a vzhledem 
k tomu, že Koníček spolupracuje i s velkými dodavateli, musí ho vývoj HDP 
zajímat. Vývoj HDP se také dotkne pivovaru samého a jejich odběratelů z řad 
podniků. Druhým ukazatelem je kupní síla obyvatelstva, která naopak cíli 








Obrázek 15 :  Vývoj HDP 
 
  (MFF: Česká ekonomika, 2016, online) 
 
 
V roce 2016 dosáhla míra HDP 2,3 % a predikce na rok 2017 dosahují hodnot 
kolem 2,6 %. 
 
 
Sociální faktory  
 
Pivo neodmyslitelně patří k České Republice, je jedním z jejích symbolů a 
běžnou součástí všedních dnů většiny obyvatel. I když celková spotřeba 
v posledním roce (2015) klesla, tak se stále držíme na první příčce ve 
spotřebě na obyvatele na světě. Za rok 2016 to bylo 143 litrů piva na člověka.  
Svou stálou a stabilní pozici má samozřejmě klasický světlý ležák, dále se 
objevuje i pivo polotmavé. V posledních letech zaznamenala velký rozmach 
piva s ovocnou příchutí. Pivo je univerzální nápoj, který pije v České Republice 
přibližně 88 % mužů a 57 % žen (viz. obrázek 2) a většina Čechů považuje 












Obrázek 16 : Podíl konzumentů piva mezi muži a ženami 
Obrázek 17 : Množství vypitých půllitrů piva 
 
(Spotřeba piva - muži, 2017, online) 
 
 
Množství vypitých půllitrů za týden 
 
 




Technologické faktory  
Technologie výroby je za tu dobu, kdy se pivo vyrábí, již ustálená a není zde 
technologicky co měnit. Jde tedy především o kvalitu surovin a také jejich 
jedinečnou chuť. Jednotlivé pivovary mohou mít své vychytávky, ale 
v podstatě se vyrábí pivo všude stejně. Důležitý bod rozvoje lze vidět 
především u materiálů nádob, které se stále zdokonalují. Nyní je hlavním 










Obrázek 18 : Schéma výroby piva 
Obrázek 19 : Porterova analýza 
Základní technologie výroby piva: 
 
 
  (Schéma procesu výroby piva, 2017, online) 
 
3.1.2 Porterova analýza 





Při výrobě piva jsou hlavní dodavatelé výrobci chmelu, sladu, plastových 
polotovarů a skla. Již tradičně je využíván Žatecký chmel, který patří mezi 
dominantní dodavatele pivovarů v ČR. Jeho téměř bezkonkurenční postavení 
se projevuje stanovením cen tak, aby byl maximalizován zisk tohoto 
dodavatele, ale dodavatel má stanovené jasné podmínky na základě 
velikosti odběru. Jedná se tedy o velkou dodavatelskou sílu. 
 
Dovozcem sladu je společnost Soufflet Agro. Konkrétně se jedná o sladovnu 
Litovel. Tato společnost na českém trhu provozuje pět sladoven Litovel, 
Prostějov, Kroměříž, Hodonice, Nymburk. Litovel byl vybrán z důvodu vhodné 
lokality vůči pivovaru a také z důvodu vysoké kvality dodávaného sladu. 
Plastové polotovary, které jsou vyfouknuty do finální podoby lahve, jsou 
dodávány firmou Bema Lanškroun. Tato společnost se specializuje na výrobu 
PET lahví. O výrobu skleněných obalů se stará společnost Vetropack, která 
sídlí v Kyjově nedaleko Brna. V ČR je více firem s touto specializací, takže síla 
těchto dodavatelů není veliká. Firma se snaží vyjednat kompromis mezi 





Vzhledem k postavení piva, jakožto národního nápoje, jsou jeho substituty 
velice slabé. Jde především o víno a cidery. U vína je to především dáno 
geograficky, kde na jižní Moravě lze tvrdit, že pivo je substitutem vína, ale to 
je asi jedná oblast. Za rok 2015 se u nás vypilo 20 litrů vína na obyvatele, a 
ačkoliv je tendence z posledních let rostoucí, spotřeba vína se zvyšuje jen 
pomalu. Ještě slabším substitutem jsou cidery, které zatím v ČR nemají 
takovou tradici, ale mají potenciál růstu. Bohužel proti cideru stojí cena, která 
je podstatně vyšší než u piva. Jako okrajové substituty lze brát tvrdý alkohol. 





Potencionální zákazníky minipivovaru rozdělíme na dva typy, a to konečný 
spotřebitel a odběratel. Toto rozdělení vychází podle zaměření podniku 









Zájem o značku a typ piva v České republice. 
  
Z obrázku 20 je patrné, že téměř polovina mužů a jedna pětina žen se 
pokaždé nebo téměř pokaždé zajímá o značku piva nebo typ piva, které 
konzumují. Pivovar Koníček si zakládá na pověsti a značce jejich piva, proto 
všichni konzumenti, kteří se zajímají o typ a značku piva, jsou cílovými 
zákazníky. 
 
Obrázek 20 - Zájem o značku nebo typ konzumovaného piva 
   (Výběr piva českými konzumenty, 2013, online) 
 
 
Věrní své značce / zkouší neznámé. 
 
Obrázek 21 - Konzumenti věrní značce/zkoušející nové 
 
  (Výběr piva českými konzumenty, 2013, online) 
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Mezi další zajímavé faktory patří procento konzumentů, kteří jsou věrní své 
značce. Z obrázku 4 je vidět, že devět z deseti mužů a sedm z deseti žen se 
drží své značky piva, ale také 45 % mužů a 35 % žen rádi vyzkouší neznámé 
pivo. Všichni tito konzumenti jsou cílovými zákazníky pivovaru Koníček a to 
proto, že si pivovar drží 5 stálých piv, ale také má své speciály právě pro tyto 




Odběratel jako zákazník 
 
V tabulce č. 1 níže je možno vidět, kolik odběratelů má Pivovar Koníček 
v Moravskoslezském kraji celkem, a kolik přímo v okolí Frýdku-Místku. 
Z tabulky je patrné, že v okolí Frýdku-Místku již Pivovar Koníček značnou část 
restauračních zařízení pokryl, tudíž je potřeba se zaměřit na ostatní města 
v Moravskoslezském kraji. Celkově má pivovar Koníček v Moravskoslezském 
kraji a v okolí Frýdku Místku 58 odběratelů piva. 
 
Dále na mapě níže (obrázek č. 5) je zobrazeno, kde se točí pivo od Koníčka. 
Z mapy je patrné, že se pivovar zaměřuje na zmíněné oblasti, ale také 
dodává pivo do restaurace v Uherském Hradišti nebo též na Slovensko, 
v okolí Žiliny.  
 
Tabulka 1 : Odběratelé v Moravskoslezském kraji 
 
Oblast Počet Minipivovar má odběratele Možnosti 
Moravskoslezský kraj 647 43 604 









Potencionální konkurenty lze rozdělit do tří skupin: nové minipivovary, 
rozšíření výstavu stávajících minipivovarů a velké pivovary. 
 
První dvě skupiny spolu souvisí, jelikož v posledních letech je trend růstu 
počtu malých minipivovarů a pokud jsou tyto pivovary úspěšné, obvykle se 
začnou svou výrobu rozšiřovat. Tohle byl i příběh Koníčka, který už ale dorostl 
rozměrů pivovaru. Ostatní momentální konkurenti se spíše drží menšího 
výstavu, avšak jejich značka už je v podvědomí spotřebitelů, tudíž musíme 
tuto konkurence neustále sledovat. Naopak velké pivovary, jako Budvar, 
Plzeň, Ostravar a Bernard zatím jako konkurenty moc brát nelze, jelikož jejich 
roční výstav piva se pohybuje v úplně jiných hodnotách, ale vzhledem 
k tomu, že Koníček chce vstoupit mezi pivovary musí brát v potaz největší 
konkurenty v rámci MSK, a to je pivovar Ostravar a Radegast.  
 
Konkurence 
Hlavními konkurenty pro pivovar Koníček jsou především minipivovary ve 






1. Pivovárek Morava (www.pivovarekmorava.cz) 
Jde o minipivovar z Frýdku-Místku. Jedná se o třetím rokem 
fungující pivovar s restaurací. Podobně jako Koníček se zdejší 
pivovar zaměřuje na produkci dvou stálých druhů piv a speciálů, 
které jsou obměňovány. Konkurenční výhodou tohoto pivovaru 
může být fakt, že je součástí konceptu sítě hospod a restaurací 
Šatlava, které jsou známé po celé ČR. 
Produkty: 
▪ Světlá 12° Morava 
▪ Polotmavá 11° Morava 
▪ Medová 12° Morava 
▪ Různé speciály 
Odběratelé: 
▪ Celkem 16 restaurací (především restaurace patřící 
pod značku Šatlava) 
 
 
2. Pivovarský dům Ostrava (www.pivovarsky-dum.eu) 
Jde o minipivovar z Ostravy. Výhodou tohoto pivovaru je jistě 
umístění v jedné budově spolu se známou hospodou Hobit club a 
restaurací U Skákavého poníka. Pivovar nabízí pět stálých druhů piv, 
sezónní nabídku piv a výroční ležáky a speciály. 
Produkty: 
▪ Stabilní produkty 
• Kunětický Hejkal 10° světlé výčepní pivo 
• Qásek extra hořký 11° světlý ležák 
• Qásek 11° tmavý ležák 
• Qásek 12° světlý ležák 
• Qásek 13° polotmavý speciál 
▪ Sezónní produkty 
• Lejla 10° světlý lehký ale 
• Qásek Med 11° polotmavý medový ležák 
• Trigo 12° pšeničné 
• Qásek OPA 13° Ostravský pale ale 
• Qásek ABA 13° Americanbrown ale 
• Qásek IPA 16° Indian pale ale 
• Výroční ležáky a speciály 
Odběratelé: 
▪ Točí se pouze v Pivovarském domě Ostrava (Hobit 






3. Minipivovar Karpentná (www.minipivovarkarpentna.cz) 
Tento minipivovar z Třince se specializuje na výrobu kvasnicového 
piva. U pivovaru je i pivnice s kapacitou 25–30 osob. Pivovar vyrábí 
stabilně tři druhy piva, které je možno zakoupit v pěti litrových 
soudcích. Vzhledem ke spíše menší nabídce by neměl být tento 
minipivovar velkou konkurencí pro pivovar Koníček. 
Produkty: 
▪ 12° světlý ležák 
▪ 14° polotmavý ležák 
▪ 12° ovocný ležák 
Odběratelé: 




4. Minipivovar Hukvaldy (www.pivovar-hukvaldy.cz) 
Také tento minipivovar z Hukvald má vlastní výčep, salonek a 
zahrádku. V současné době jsou v nabídce dva druhy piv a v brzké 
době by měla některá piva přibýt. Ani tento pivovar nemá příliš 
rozsáhlou nabídku produktů, a proto by neměl být pro pivovar 
Koníček velkou konkurencí. 
Produkty: 
▪ Světlý ležák 12° 
▪ Polotmavá 14° 
Odběratelé: 
▪ Pivo se točí pouze přímo v pivovaru 
 
 
5. Pivovar Ostravar (www.ostravar.cz) 
Jde o pivovar, který sídli přímo v Ostravě, ale patří pod společnost 
Pivovary Staropramen. Samotný Ostravar je jedním důležitým 
konkurentem pro Koníčka, protože právě odběratele tohoto 
pivovaru by Koníček bude chtěl získat k pro sebe.  
Produkty Ostravar:  
▪ Premium – světlý ležák 12° 
▪ Mustang – světlý ležák 12° 
▪ Originál – světlé výčepní 10° 
▪ Letní – tmavý speciál 11° 
Odběratelé jsou především v oblasti Moravskoslezského kraje a 
také celé Moravy. Vzhledem k majiteli jsem nezjistil přesný výstav 





6. Pivovar Radegast (https://www.radegast.cz/) 
Pivovar Radegast vlastní Plzeňský Prazdroj a.s., ale pro nás je spíše 
důležitý samotný Radegast, který má na severní Moravě jasnou 
pozici jedničky, co se týče značky piva. 
Produkty Radegast: 
▪ Rázná 10° 
▪ Ryze hořká 12° 
▪ Nefiltrovaný ležák 12° 
Veškeré produkty se dají koupit ve skle, plastových láhví, sudech a 
některé i v tancích. Odběratele má značka Radegast po celé České 
republice a v zahraničí. Roční výstav piva vzhledem k majitelské 
struktuře není uváděn, ale pohybujeme se v řádech milionů 




V následující tabulce č. 2 lze vidět, jak si stojí minipivovar Koníček oproti 
svým nejbližším konkurentům. Z tabulky je patrné, že ve svém okolí nemá 
výraznějšího konkurenta, neboť roční obrat je výrazně vyšší než u ostatních 
minipivovarů v okolí. Vysoký obrat je také zapříčiněný podstatně vyšším 
počtem odběratelů oproti těmto konkurentům. V tabulce nejsou záměrně 
uvedení konkurenti z řad pivovarů, jejichž blíží informace jsou přímo 





Tabulka 2 : Porovnání konkurence Pivovaru Koníček 
Minipivovary 
Kritéria 
Koníček Morava Ostrava Karpentná Hukvaldy 
Počet stálých druhů 
piv 
5 3 5 3 2 
Speciály a sezónní 
piva 
ano ano ano ne ne 
Počet odběratelů 70 16 1 1 1 
Prodej sudů ano ano ano ano ne 
Prodej piva v lahvi ano ne ne ne ne 








Na obrázku č. 23 je vidět, kde přesně současní konkurenti firmy sídlí: 
 
Obrázek 23 - Mapa konkurenčních podniků v okolí Frýdku-Místku 
 
 
3.2 Vnitřní prostředí 
3.2.1 Minipivovar Koníček 
Management 
Pivovar zaměstnává deset stálých zaměstnanců, na léto přijímá i brigádníky 
z blízkého okolí. V pivovaru není nastaven žádný vnitřní systém pro 
komunikaci či plánování.  
Organizační struktura: 
o jednatel-ředitel-sládek (1) 
o podsládek-obchodní zástupce (1) 
o výrobní dělnicí (5) 
o řidiči (3) 
 
Produkt 
Stála nabídka piv pivovaru Koníček: 
- Nepasterizované a nefiltrované 
o Ryzák 11° - světlé 
o Vraník 12° - tmavé 




- Nepasterizované a filtrované (novinka od léta 2016) 
o Poník 10° - světlé 
o Vojkovjan 12° - světlé 
 
Aktuální nabízené speciály: 
- Železník 18% 
- Podkovář 15% 
- Hatatitla 14,5% 
- Čmelák 12% 
- Velikonoční 16% 
- Pony - Pejl 13% 
- Kobyla 15% 
 
Veškeré tyto druhy piva jsou nabízeny v sudech (15 l, 30 l, 50 l), plastových 
láhvích (1,5l) a skleněných lahvích (0,5l). Produkty jsou k zakoupení v 
pivovaru, kde je také možné zapůjčit si pípu či chlazení. Jinak jsou piva 




Pivovar Koníček sestavuje cenu svých produktů pomocí nákladů a marže. 
Cena se sestavuje pro každý druh piva zvlášť, různé druhy piv mohou mít 
různé marže, a to z důvodu jejich oblíbenosti a možnostech trhu. Cenová 
tvorba tedy začíná výrobními náklady, které se stanoví na 1 hl piva. Po 
stanovení výrobních nákladů se připočte podniková režie, ta slouží k pokrytí 
nevýrobních nákladů, které jsou ovšem nutné k zajištění chodu výroby a 
celého podniku. Tímto se dostáváme do stavu, kdy stanovené náklady 
pokryjí výrobu piva.  
 
Dále Pivovar Koníček využívá dvě marže. První marže (Prodejní marže) se 
připočte k dříve stanoveným nákladům a zajišťuje ziskovost produktu. Tato 
marže se liší podle typu piva a je možné s ní pohybovat (navýšení/snížení). 
V průměru se tato marže pohybuje kolem 20 %. Další marže, která je 
připočtena k ceně výrobku slouží na pokrytí rezerv. To znamená, že tato 
marže slouží na pokrytí nákladů případných poruch technologií, prostor a 
dalších nepředpokládaných nákladů. Součtem těchto čtyř faktorů je 
stanovena výsledná cena produktu. Výsledná cena je samozřejmě v rozmezí 
tržních a konkurenčních možností. Prodej sudových piv je ovšem specifický 
tím, že různí odběratelé mohou získat totožný produkt za odlišnou cenu. To 
je dáno objemem výčepu odběratele. Odběratel, který odebírá velké 
množství našich produktů má nárok na slevy, bonusy. Tyto slevy a bonusy se 
ovšem vždy pohybují v cenovém rozmezí, které nám pokrývá všechny 
náklady a tvoří ziskovou marži.     
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Ukázka kalkulačního vzorce tvorby cen 
 
𝑉ý𝑟𝑜𝑏𝑛í 𝑛á𝑘𝑙𝑎𝑑𝑦 + 𝑅𝑒ž𝑖𝑗𝑛í 𝑛á𝑘𝑙𝑎𝑑𝑦 + 𝑃𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗𝑛í 𝑚𝑎𝑟ž𝑒 + 𝑀𝑎𝑟ž𝑒 𝑟𝑒𝑧𝑒𝑟𝑣
= 𝑪𝒆𝒏𝒂 [𝑲č] 
 
 
Aktuální ceník piva k dostání v pivovaru: 
 
Tabulka 3 : Ceník v pivovaru Koníček 
 
SUD 15l SUD 30l SUD 50l PET 1,5l Sklo 0,5l 
Ryzák 530 Kč 1 035 Kč 1 700 Kč 61 Kč 18 Kč 
Vraník 555 Kč 1 095 Kč 1 800 Kč 64 Kč 19 Kč 
Grošák 600 Kč 1 185 Kč 1 950 Kč 69 Kč 20 Kč 
 
Distribuce  
Minipivovar Koníček distribuuje svá piva jak přímou distribucí, tak pomocí 
restauračních zařízení. Přímá distribuce neboli distribuce přímo v 
minipivovaru Koníček, je určena převážně pro obyvatele z okolí, pro jejich 
vlastní konzumaci či pivní turisty, kteří si Koníčka vyhledají předem 
na internetu, a následně ho již cíleně navštíví. Zákazník dostane v 
minipivovaru všechny produkty Koníčka, které jsou v aktuální nabídce, což 
může být výhodou oproti nepřímé distribuci. Místem prodeje je v tomto 
případě rampa minipivovaru Koníček. 
 
Výrobce Koníček →     Spotřebitel 
 
Distribuce pomocí restauračních zařízení je převážně určena pro občany či 
návštěvníky Moravskoslezského kraje. Na rozdíl od přímé distribuce 
v minipivovaru, má zákazník na výběr pouze omezený počet produktů, který 
daná hospoda/restaurace zrovna čepuje. Zde je místem prodeje hospoda či 
restaurace odběratele. Minipivovar Koníček více využívá nepřímý způsob 
prodeje (přes odběratele – hospody, restaurace) s využitím nepřímého 
krátkého kanálu (viz výše). Samotou distribuci si provádí sám, aby byl 
v přímém kontaktu s odběrateli. Kvůli dosažení maximálního výstavu se 
minipivovar snažil, aby dodával menší počtu odběratelům, ale plné 
produktové portfolio. 
 









Koníček komunikuje se svými spotřebiteli skrze tři komunikační kanály, a to 
webové stránky, Noviny Koniny a facebookové stránky pivovaru. 
Na webových stránkách lze najít veškeré základní informace o pivovaru, o 
samotné výrobě piva, aktuální nabídce a cenách. Noviny Koniny vycházejí 
jednou za měsíc a dočteme se v nich, co se událo v Koníčku za poslední 
měsíc, dále co se stalo v místní obci a okolí a co nás čeká v dalším měsíci. 
Facebookové stránky jsou nástrojem k okamžité komunikaci, jde především 
o aktuální nabídky, fotky z různých akcí, které minipivovar podporuje.  
 
 
3.2.2 Bostonská matice 
 
 








Dojné krávy Psi 










Bostonská matice slouží k hodnocení produktového portfolia podniku. 
Pomocí této analýzy jsem zjistil, jak si produkty vedou z pohledu podílu 
na trhu a vývoje trhu. V této matici lze vidět jednotlivé druhy piv, které jsou v 
stálé nabídce a poté umístění speciálů, které se v průběhu roku mění. Každý 
druh piva je umístěn v kruhu, který představuje podíl tržeb, který každý druh 
piva vygeneruje pro společnost. Z matice je jasné, že stěžejní produkty 
pivovaru jsou piva Ryzák a Grošák, zabírající největší podíl na trhu z nabídky, 
nepotřebují již žádné investice a tvoří většinu zisku společnosti. Mezi hvězdy 
jsou zařazeny speciály (mění se v průběhu roku), ze kterých by se měla firma 
snažit vytvořit dojné krávy. 
  
V tomto stádiu je nutné zvýšit povědomost o nabídce pivovaru a více upevnit 
speciály v obchodní síti firmy. Protože speciální nabídka se stále obnovuje a 
inovuje, budou s ní vždy spojeny nové náklady. Jedná se ovšem o jeden 
z hlavních marketingových nástrojů, kterým se pivovar snaží odlišit od 
konkurence. V kvadrantu hvězd je také pivo Vraník, které patří do stálé 
nabídky a je třeba zvýšit jeho oblíbenost, jelikož na tom z hlediska 
výnosnosti není tak dobře, jako Ryzák a Grošák. Když se podíváme do části 
otazníků, vidíme dva produkty, které jsou letošními novinkami. Plánujeme 
sledovat vývoj těchto dvou produktů na trhu a v případě jejich úspěchu 
z nich obou (nebo pouze jednoho) vytvořit segment. 
 
3.2.3 Finance a účetnictví 
 
Rok 2016 – počáteční Rozvaha v tis. Kč 
 





Aktiva celkem 25 893 Kč Pasiva celkem 25 893 Kč 
Dlouhodobý 
majetek 
14 366 Kč Vlastní kapitál 24 640 Kč 
Dlouhodobý hmotný 
majetek 
14 366 Kč Základní kapitál 200 Kč 
  
VH minulých let 14 776 Kč   
VH běžného úč. období 9 664 Kč     
Oběžná aktiva 11 527 Kč Cizí zdroje 1 253 Kč 
Zásoby 395 Kč Dlouhodobé závazky 223 Kč 
Pohledávky 8 776 Kč Krátkodobé závazky 1 030 Kč 





Výkaz zisků a ztrát za rok 2016 v Tis. Kč. 
 
Tabulka 5 : VZZ 2016 
Tržby z prodeje výrobků a služeb 25 367 Kč 
Tržby za prodej zboží 510 Kč 
Výkonová spotřeba 8 136 Kč 
Změna stavu zásob vlastní činnosti -43 Kč 
Osobní náklady  5 192 Kč 
Úpravy hodnot v provozní oblasti 2 089 Kč 
Ostatní provozní výnosy 686 Kč 
Ostatní provozní náklady 1 641 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 9 548 Kč 
Náklady související s ostatním dlouhodobým 
finančním majetkem 
137 Kč 
Ostatní finanční náklady 21 Kč 
Finanční výsledek hospodaření 116 Kč 
Výsledek hospodaření před zdaněním  9 664 Kč 
Daň z příjmu (19%) 1 836 Kč 
Výsledek hospodaření po zdanění 7 828 Kč 












= 0,38 = 38 % 
 
Ukazatel rentability aktiv ROA ukazuje, jaká část zisku byla 
vygenerována z investovaného kapitálu. Dále ukazuje míru krytí rizikových 








= 0,37 = 37 % 
 
Ukazatel rentability ROS pomáhá stanovit výši zisku. Literatura uvádí, že se 
pohybuje od 2 % do 50 % a ideálně by měl být nad 10 %. Náš podnik dosahuje 
ukazatele ROS= 37 % je tedy v dobré kondici. Ovšem tento ukazatel se musí 








= 0,32 = 32 % 
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Ukazatel rentability vlastního kapitálu ukazuje, kolik čistého zisku připadá 








= 0,05 = 5 % 
 
Tento ukazatel zobrazuje úvěrové zatížení podniku. V tomto stádiu je velice 
nízký, ale vzhledem k faktu, že podnik je ve fázi velké investice, je nízká míra 
zadlužení normální. 
 
3.3 SWOT analýza 
SWOT analýzu jsem sestavil na základě výše provedených analýz. 
V jednotlivých sekcích jsem vybral ty nejpodstatnější stránky, které ovlivňují 




Jedinečnost produktů se skrývá pod vlastním know-how majitele, který za 
vychází z tradiční receptury piva, kterou obohatil svým poznáním. Značka si 
zakládá na pivech nepasterizovaných a také s pravidelnou roční nabídkou 
pivních speciálů. Celé to propojuje jméno firmy a názvy jednotlivých pivních 
















Zvýšená poptávka po pivních 
speciálech




Pověst podniku v okolí je velice dobrá, jelikož minipivovar nabízí kvalitní 
produkty a působí jako regionální značka. Podnik se snaží podporovat různé 
kulturní akce v okolí a několik jich i sám pořádá, toto se také odráží v dobrém 
podvědomí o značce. 
 
Jedna z nejdůležitějších silných stránek je lokalita, které je pro podnik hodně 
důležitá, především kvůli vodě. Místní voda je vysoce kvalitní a dodává pivu 
jedinečnou chuť. MSK lze označit jako pivní kraj, jelikož spotřeba piva je zde 
na vyšší úrovni, než je průměrná spotřeba. Minipivovar se nachází v podhůří 





Dosavadní zázemí podniku neumožnuje další rozšíření, jelikož nelze rozšířit 
pozemek, tudíž minipivovar v daném místě dosáhl maximální výrobní 
kapacity vzhledem k dostupnému prostoru a pokud se chce zvýšit výrobní 
kapacitu, bude to muset udělat na novém místě. Sezonní poklesy se týkají 
všech pivovarů a minipivovarů, i když je pivo celoroční nápoj, tak jeho 
spotřeba v letní sezoně je značně vyšší než v té zimní. U Koníčka může tento 
rozdíl v tržbách dělat až 200 %. Podnik díky své velikosti a schopnosti 
majitele nepoužívá žádné nástroje strategického řízení či vnitřní 
komunikace, což lze v kratším časovém měřítku zvládnout, avšak 




Pivní trh má jasnou tendenci, která směřuje k pivním speciálům, spotřebitelé 
chtějí zkoušet nové druhy piva a jsou ochotni se za to připlatit. Díky tomuto 
se daří i více menším pivovarům a minipivovarům, které se většinou snaží 
proniknout na trh právě s pomocí těchto speciálů. Celkově příznivým faktem 
je spotřeba piva na obyvatele, která sice poslední rok lehce klesla oproti 




Neustále přibývají další nové minipivovary, jelikož bariéry vstupu na tento trh 
nejsou téměř žádné. Stávající konkurenti se stále zvětšují a snaží dohnat 
všechny minipivovary, které jsou nad nimi, co se týče objemu produkce. Další 
hrozbou jsou nové vyhlášky a omezení týkající se alkoholu. Jedná se o 
spotřební daň za pivo, která netvoří malou část a dá se očekávat, že tato daň 




4 Scénáře a strategie 
4.1 Analýza IFE 
Pro vyhodnocení klíčových interních faktorů jsem využil analýzu IFE 
(viz tabulka č. 6), která navazuje na SWOT analýzu. Do tabulky IFE jsem zapsal 
silné a slabé stránky, kdy jsem ke každému faktoru přiřadil váhu podle 
důležitosti dané slabé a silné stránky. Poté jsem ohodnotil faktory body, kdy 
bod 4 je pro výraznou silnou stránku, bod 3 pro nevýraznou, bod 2 pro 
nevýraznou slabou stránku a bod 1 pro výraznou slabou stránku. 
 
Tabulka 6 : Analýza IFE 
S/W Popis Váha Body Celkem 
S1 Jedinečnost produktů 0,25 4 1 
S2 Dobrá lokalita 0,12 3 0,36 
S3 Pověst 0,16 3 0,48 
W1 Nemožnost zvýšení výrobní kapacity 0,22 1 0,22 
W2 Sezonní poklesy 0,09 2 0,18 





Celkový vážený průměr vyšel 2,6, což říká, že strategický záměr podniku je 
podložen středně silnou interní pozicí. 
 
 
4.2 Analýza EFE 
Pro vyhodnocení klíčových externích faktorů jsem použil analýzu EFE 
(viz tabulka č. 7). Tvorba analýzy je obdobná jako u analýzy IFE, kdy se 












Tabulka 7 : Analýza EFE 
 
O/T Popis Váha Body Celkem 
O1 Spotřeba piva  0,3 4 1,2 
O2 Růst poptávky po pivních speciálech 0,25 4 1 
O3 Růst zájmu o piva z menších pivovarů 0,15 3 0,45 
T1 Rostoucí konkurence 0,14 1 0,14 





Celkový vážený průměr je 3,11, což říká, že strategický záměr podniku je 
podložen středně silnou až silnou externí pozicí. 
 
 
4.3 Matice IE 
Na ose X se nachází hodnota analýzy IFE 2,6 a na ose Y se nachází hodnota 
analýzy EFE 3,11. Při zadání hodnot do matice vyjde 2. kvadrant, který nabádá 
k agresivní strategii - „stavěj a zajišťuj růst“. Toto koresponduje se záměrem 
majitele Koníčka o rozšíření působnosti podniku. 
 
 





4.4 Kritické faktory 
Vycházejí ze SWOT analýzy a určují nejdůležitější faktory, které mohou 
ovlivnit podnikový plán. Na základě okomentování těchto faktorů sestavím 
možné scénáře plnění plánu. Tyto faktory mohou ovlivnit plán, jak pozitivně, 
tak negativně, budu se ale soustředit především na přípravu na negativní 
dopad těchto faktorů. 
 
• Počet odběratelů  
o Zásadní faktor vzhledem k plánovanému zvýšení objemu 
produkce. Minipivovar musí zajistit odbyt, ale vzhledem 
k analýze okolí by to neměl být zásadní problém. 
 
• Růst počtu minipivovarů v okolí 
o Čím více nový minipivovarů vznikne, tím více těch 
stávajících se bude snažit zvětšit výstav a vznikne větší 
konkurenční boj. V tomto případě by z toho těžili nejvíce 
největší pivovary. 
 
• Průměrná spotřeba piva na obyvatele za rok 
o Průměrná hodnota sice poslední dva roky stagnuje a 
klesá, ale pokles je minimální a pořád je celková hodnota 
nejvyšší ve světovém žebříčku spotřeby piva. Otázkou je, 
zda je tato hodnota je dlouhodobě udržitelná. 
 
• Vývoj sazby daně pro minipivovary 
o Zde se dá očekávat, že se daně budou spíše zvyšovat než 
snižovat, což se projeví na konečné ceně piva, která 
poroste a tím pádem by se dalo očekávat snížení 
průměrné roční spotřeby piva. 
 
• Vývoj HDP za rok 
o Prognóza sice říká, že HDP má růst, ale v dnešní době není 
nic jisté a ekonomika je v posledních letech hodně 
proměnlivá. Vzhledem k tomu, že HDP ovlivňuje celý trh, 
je to důležitý ekonomický faktor.  
 
• Dodavatelé 
o Budoucí rozšíření výstavu by mělo posílit vztahy 
s dodavateli a mělo by vést k lepším obchodním 
podmínkám. Je zde ale faktor přírodní, který razantně 
může ovlivnit ceny surovin a také případný tlak velkých 
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pivovarů na lepší podmínky pro ně, ale ceny pro malé 
pivovary by mohly naopak růst. 
 
4.5 Základní scénáře 
Zvolil jsem si tři základní scénáře, kterým jsem přiřadil hodnoty daných 
kritérií a jejich pravděpodobnosti. Nakonec jsem si přes vážený průměr 
spočítal hodnoty pro realistický scénář. Hodnoty jsem přiřazoval na základě 
provedených analýz okolí a diskuze s majitelem. 
 
Optimistický scénář (22 %) 
- Navýšení počtu odběratelů na 160 (30 %) 
- Největší regionální konkurenti (4) zůstanou v roli minipivovarů 
(20%) 
- Průměrná spotřeba piva za rok vzroste na 180 l/na obyvatele (10%) 
- Snížení základu spotřební daně z 16 hl/ Kč na 14 hl/ Kč (20%) 
- Růst HDP na 3,5 % (25%) 
- Snížení cen dodavatelů o 10 % (30%) 
 
Očekávaný scénář: (51 %) 
- Navýšení počtu odběratelů na 140 (60 %) 
- Regionální konkurenti zůstanou v roli minipivovarů, ale dojde 
k navýšení jejich počtu na 7 minipivovarů (60%) 
- Průměrná spotřeba piva za rok se bude držet hladiny 140 
l/na obyvatele. (40%) 
- Základ spotřební daně zůstane stejný, tzn. 16 Kč/hl (40%) 
- Růst HDP na 3 % (65%) 
- Snížení cen dodavatelů o 5 % (40%) 
 
Pesimistický scénář (27 %) 
- Navýšení počtu odběratelů na 100 (10 %) 
- Regionální konkurenti zůstanou v roli minipivovarů, ale dojde 
k navýšení jejich počtu na 10 minipivovarů (20%) 
- Průměrná spotřeba piva za rok klesne na 110 l/na obyvatele (50%) 
- Zvýšení základu spotřební daně z 16 Kč/hl na 18 Kč/ hl (40%) 
- Pokles HDP na 2 % (10%) 
- Zvýšení cen dodavatelů o 10 % (30%) 
 
Realistický scénář 
- Navýšení počtu odběratelů na 142 
- Regionální konkurenti zůstanou v roli minipivovarů, ale dojde 
k navýšení jejich počtu na 7 minipivovarů. 
- Průměrná spotřeba piva za rok se bude držet hladiny  
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129 l/na obyvatele.  
- Základ spotřební daně zůstane stejný, tzn. 16,54 Kč/hl  
- Růst HDP na 3,3 % 
- Snížení cen dodavatelů o 2 %  
 
Hodnoty realistického scénáře jsou důležité pro samotnou implementaci 
BSC, protože budeme vycházet z údajů, které tento scénář uvádí. Podle 
tohoto scénáře také volíme strategii, kterou bude podnikový plán naplněn. 
Je zřejmé, že tyto hodnoty se ve skutečnosti mohou lišit oproti hodnotám, 
které vyšly v realistickém scénáři, nyní záleží, v jakém rozmezí a mezi jakými 
scénáři bude toto rozpětí, jestli to bude spíše k optimistickému či 




V úvahu přichází dvě varianty, jak dosáhnout tížených cílů. Obě tyto varianty 
korespondují se zvoleným realistickým scénářem. 
 
Strategie A:  
Podnik začne ihned s výstavbou nového areálu na výrobu piva a zároveň 
spustí projekt Koníčkův dvůr. Zaměření na konečné spotřebitele i odběratele. 
Důraz na marketingovou komunikaci. Důležitý přechod z minipivovaru mezi 
pivovary v co nejkratší době, což znamená méně něž za plánované tři roky.  
 
Strategie B: 
Podnik začne se spuštěním Koníčkova dvora a přípravou pro výstavbu 
nového pivovaru. Bude se soustředit na konečného spotřebitele a u 
odběratelů se bude snažit maximalizovat zisk. Postupná kampaň se 
zvětšováním výstavu, která bude směřovat ke konci tříletého plánu.  
 
 
Majitel podniku vybral strategii B, z hlediska časové náročnosti výstavby 
nového areálu a možnosti stále maximalizace zisku v původním pivovaru. 
S touto strategií souvisí také realistický scénář, který by měl minipivovar 






4.7 Finanční plán 
 
Celková částka, která bude potřeba k naplnění cílů byla stanovena jako 
investice ve výši 14 400 000 Kč. Tato částka zahrnuje především náklady 
spojené s nákupem pozemku, opravou již stojící budovy, výstavbou nové 
výrobní haly, vybavení nové výrobní haly. Podnik Koníček bude tuto částku 
hradit z vlastních zdrojů, a to na dvě etapy. V prvním roce zaplatí pozemek a 
stavbu nové haly. V následujícím roce potom zaplatí nové výrobní zařízení. 
 
Rozpis nákladů plánu: 
 
Tabulka 8 :Rozpis nákladů 
Položka Částka 
Cena pozemku 1 400 000 Kč 
Cena stavby 7 700 000 Kč 
Vybavení  5 300 000 Kč 
Celkem 14 400 000 Kč 
 
Budovu bude samozřejmě nutné odepisovat. Vzhledem k tomu, že budovy 
patří do 6. odpisové skupiny, bude k odpisu docházet rovnoměrně 50 let 
následovně: 
 
Odpisování budovy majetku 
Tabulka 9 : Odpis budovy 
Počáteční cena budovy včetně pozemku 9 100 000 Kč 
Odpisová sazba v 1. roce 1,02 % 
Odpisová sazba v dalších letech 2,02 % 
Odpis v 1. roce 92 820 Kč 




Tabulka 10 : Odpis vybavení 
Počáteční cena zařízení 5 300 000 Kč 
Odpisová sazba v 1. roce 11 % 
Odpisová sazba v dalších letech 22,5 % 
Odpis v 1. roce 583 000 Kč 




1. rok – 2017 
V roce 2017 je cílem podniku maximalizovat výrobní kapacitu, více prodat 
a zvednout zisky. Vzhledem k tomu, že momentální výrobní kapacita je 
téměř naplněna, nejde o úplně lehký úkol. Za předpokladu, že marketingová 
kampaň a nové smlouvy budou fungovat, se zisky budou v průběhu roku 
2017 a 2018 zvyšovat. 
 
Rozvaha v Tis. Kč. 





Aktiva celkem 24 481 Kč Pasiva celkem 24 481 Kč 
Dlouhodobý majetek 23 373 Kč Vlastní kapitál 20 536 Kč 
Dlouhodobý hmotný 
majetek 
23 373 Kč Základní kapitál 200 Kč 
  
VH minulých let 9 664 Kč   
VH běžného úč. období 10 672 Kč     
Oběžná aktiva 1 108 Kč Cizí zdroje 3 945 Kč 
Zásoby 380 Kč Dlouhodobé závazky 223 Kč 
Pohledávky 628 Kč Krátkodobé závazky 3 722 Kč 




Výkaz zisků a ztrát v Tis. Kč 
Tabulka 12 : VZZ 2017 
Tržby z prodeje výrobků a služeb 27 396 Kč 
Tržby za prodej zboží 551 Kč 
Výkonová spotřeba 8 543 Kč 
Změna stavu zásob vlastní činnosti -45 Kč 
Osobní náklady  5 452 Kč 
Úpravy hodnot v provozní oblasti 2 193 Kč 
Ostatní provozní výnosy 720 Kč 
Ostatní provozní náklady 1 969 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 10 556 Kč 
Výnosové úroky 137 Kč 
Ostatní finanční náklady 21 Kč 
Finanční výsledek hospodaření 116 Kč 
Výsledek hospodaření před zdaněním  10 672 Kč 
Daň z příjmu (19%) 2 028 Kč 
Výsledek hospodaření po zdanění 8 644 Kč 




2. rok - 2018 
V roce 2018 se Pivovar Koníček soustředí na udržení podobné situace jako v 
roce 2017, tedy využití maximální kapacity, ale zároveň bude kupovat nové 
vybavení do nové haly. 
 
Rozvaha v tis. Kč. 





Aktiva celkem 29 402 Kč Pasiva celkem 29 402 Kč 
Dlouhodobý majetek 27 952 Kč Vlastní kapitál 22 689 Kč 
Dlouhodobý hmotný 
majetek 
23 235 Kč Základní kapitál 200 Kč 
hmotný majetek 4 717 Kč VH minulých let 10 672 Kč   
VH běžného úč. období 11 817 Kč     
Oběžná aktiva 1 450 Kč Cizí zdroje 6 713 Kč 
Zásoby 450 Kč Dlouhodobé závazky 350 Kč 
Pohledávky 800 Kč Krátkodobé závazky 6 363 Kč 
 
Výkaz zisků a ztrát v Tis. Kč. 
Tabulka 14 : VZZ 2018 
Tržby z prodeje výrobků a služeb 29 588 Kč 
Tržby za prodej zboží 606 Kč 
Výkonová spotřeba 8 970 Kč 
Změna stavu zásob vlastní činnosti -47 Kč 
Aktivace 0 Kč 
Osobní náklady  5 724 Kč 
Úpravy hodnot v provozní oblasti 2 303 Kč 
Ostatní provozní výnosy 756 Kč 
Ostatní provozní náklady 2 068 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 11 933 Kč 
Výnosové úroky 137 Kč 
Ostatní finanční náklady 21 Kč 
Finanční výsledek hospodaření 116 Kč 
Výsledek hospodaření před zdaněním  11 817 Kč 
Daň z příjmu (19%) 2 245 Kč 
Výsledek hospodaření po zdanění 9 572 Kč 
Čistý obrat za účetní období 31 087 Kč 
 
Z výkazu zisku a ztrát lze pozorovat, že tržby oproti roku 2017 opět vyrostly a 
s nimi i celkový zisk. Ten by se měl v roce 2018 pohybovat na 9 572 000 Kč. 
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3. rok - 2019 
V roce 2018 má být realizována plánovaná investice do vybavení. V ideálním 
případě, kdy se povede v roce 2017 a 2018 maximalizovat zisky, tak na konci 
roku 2019 dojde k dosažení stanoveného zisku.  
Rozvaha v Tis. Kč 





Aktiva celkem          29 930 Kč  Pasiva celkem 29 930 Kč 
Dlouhodobý majetek          26 622 Kč  Vlastní kapitál 28 550 Kč 
Dlouhodobý hmotný 
majetek 
         23 097 Kč  Základní kapitál 200 Kč 
Hmotný majetek            3 525 Kč  VH minulých let 11 817 Kč   
VH běžného úč. období 16 533 Kč     
Oběžná aktiva            3 308 Kč  Cizí zdroje 1 380 Kč 
Zásoby               450 Kč  Dlouhodobé závazky 180 Kč 
Pohledávky            1 500 Kč  Krátkodobé závazky 1 200 Kč 
Peněžní prostředky            1 358 Kč  
  
 
V rozvaze je již nová investice vidět na straně aktiv v dlouhodobém 
hmotném majetku. Zároveň je zde i první odpis. Na straně pasiv si lze 
všimnout bankovního úvěru. 
 
Výkaz zisků a ztrát v Tis. Kč. 
Tabulka 16 : VZZ 2019 
Tržby z prodeje výrobků a služeb 34 914 Kč 
Tržby za prodej zboží 909 Kč 
Výkonová spotřeba 9 418 Kč 
Změna stavu zásob vlastní činnosti -50 Kč 
Aktivace 0 Kč 
Osobní náklady  6 010 Kč 
Úpravy hodnot v provozní oblasti 2 418 Kč 
Ostatní provozní výnosy 794 Kč 
Ostatní provozní náklady 2 171 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 16 649 Kč 
Výnosové úroky 137 Kč 
Ostatní finanční náklady 21 Kč 
Finanční výsledek hospodaření 116 Kč 
Výsledek hospodaření před zdaněním  16 533 Kč 
Daň z příjmu (19%) 3 141 Kč 
Výsledek hospodaření po zdanění 13 391 Kč 




Ve výkazu zisku a ztrát je znatelně vidět zvýšení tržeb díky vyšším prodejům, 
které mohl pivovar uskutečnit právě díky nové budově a strojům, které v ní 
stojí. Zisk se také znatelně zvýší, a to na 13 391 000 Kč. 
 
 
































































































Porovnání v rámci jednotlivých let: 
 
ROA 
Tabulka 17 : ROA 
2016 2017 2018 2019 
38 % 44 % 41 % 55 % 
 
ROS 
Tabulka 18 : ROS 
2016 2017 2018 2019 
37 % 39 % 40 % 47 % 
 
ROE 
Tabulka 19 : ROE 
2016 2017 2018 2019 
32 % 42 % 42 % 47 % 
 
Zadluženost 
Tabulka 20 : Zadluženost 
2016 2017 2018 2019 
5 % 16 % 23 % 5 % 
 
5 Implementace podle metodiky BSC 
Na základě provedených analýz jsem vytvořil SWOT analýzu, která byla 
podkladem pro Matice IE na základě jejichž výsledků jsem stanoval 
pravděpodobné scénáře a určil strategii podniku na období tří let. Na konci 
této implementace BSC bude mít firma nadefinovaný plán pro další tři roky 
k dosažení předem stanovených cílů.  
5.1 Krátkodobé cíle pro dané roky 
Pro jednotlivé roky jsem rozpracoval krátkodobé cíle, které jsou rozdělené 
do jednotlivých perspektiv a mají konkrétně stanovené hodnoty a vazby 




5.1.1 Krátkodobé cíle pro rok 2017 
Tabulka 21: Krátkodobé cíle pro rok 2017 










na výstavbu haly a 
vybavení 




Tis. Kč 0 1 12/2017 C 
3. 
Zvýšení zisku 
Pivovaru o 10 % 









Zvýšení % zastoupení 
konečných zákazníků 
vůči odběratelům 
% 20 % 30 % 12/2017 E 
6. 
Rekonstrukce prostor 
KD a pozemek 















firmy na výstavbu 
nové haly 
















Počet lidí 10 20 1/2017 F 
 
Krátkodobé cíle pro rok 2017 jsou ty základní pro naplnění stanovených cílů, 
jelikož v tomto roce začínají největší změny oproti minulým letům. Zaprvé 
vzniká nový právnický subjekt Vojkovický pivovar s.r.o., který bude 
distributorem piva pro Koníček, a navíc provozovatelem Koníčkova dvora, ve 
kterém se budou nacházet tři specializované prodejny. Rozjetí tohoto 
projektu bude hlavně ze začátku roku namáhavé z hlediska úprav prostor, 
zajištění dodavatelů produktů a také nábor nových zaměstnanců. Dále se 
v tomto roce začne s výstavou nové haly pivovaru. Toto jsou úplně nové 
aktivity podniku, ale dále je třeba se snažit o maximální využití stávajícího 
výstavu piva, potažmo tržeb a také o snížení sezonní fluktuace tržeb, se 
kterou se Koníček potýká již delší dobu.  
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5.1.2 Krátkodobé cíle pro rok 2018 
 
Tabulka 22 : Krátkodobé cíle pro rok 2018 


















dvora   
Tis. Kč 1 500 12/2018 C 
14. 
Zvýšení čistého 
zisku Pivovaru o 10 
% 












% 30 % 40 % 12/2018 E 
17. 
Nákup nového 
vybavení na výrobu 
piva 
Tis. Kč 0 5 300 3/2018 B 
































Tento rok by měl být rokem přechodovým. Koníčkův dvůr by již měl být 
zavedený, a tudíž by měl začít generovat zisk. V průběhu roku by měla být 
dokončena výstavba nové výrobní haly, měly by se uvařit zkušební várky piva 
a následně by se zde mělo přejít na ostrý provoz, který bude znamenat 
zvýšení celkové produkce piva, ale jenom o zhruba 2 000 hektolitrů. Důležité 
totiž bude v tomto roce nasmlouvat nové odběratele, tak aby Koníček měl 
komu pivo v dalším roce prodávat, když by měl dosáhnout dvojnásobného 





5.1.3 Krátkodobé cíle pro rok 2019 
Tabulka 23 : Krátkodobé cíle pro rok 2019 










Koníčkova dvora  
Tis. Kč     500 1 000 12/2019 C 
23. 
Zvýšení čistého zisku 
Pivovaru o 40 % 






počet 100 127 4/2019 E 
25. 
Rozšíření odběratelů 
na Slovensko a 
Polsko 













Počet lidí 20 27 1/2019 F 
 
Rok 2019 je cílovým pro plánování, na konci tohoto roku by měl mít pivovar 
Koníček výstav okolo 20 000 hektolitrů a díky tomu by měl dosáhnout 
stanoveného zisku. Tomu musí ale předcházet nábor nových zaměstnanců 
do pivovaru a také navýšení pravidelných odběratelů pivovaru nejenom 
v Moravskoslezském kraji, ale také na Slovensku a v Polsku.  
 
5.2 Přehled cílů podle jednotlivých perspektiv 
Jednotlivé dílčí cíle jsem spojil pod jeden cíl, který jsem následně 
charakterizoval a zpětně se tak odkázal na dílčí cíle. Čísla v závorkách se 









5.2.1 Finanční perspektiva 
Tabulka 24 : Cíle finanční perspektivy 
Cíl Zvýšení čistého zisku (3, 14, 23) 
 V daném období dosáhnout navýšení zisku o více než 60 % 
oproti roku 2016.  Pivovar zdvojnásobí svou kapacitu, tudíž by se 
měl i znásobit zisk, avšak ten je ponížen díky ceně za výstavbu 
nové haly a vybavení. 
Cíl Dosažení čistého zisku Koníčkova dvora (2, 13, 22) 
 
Nový projekt pivovaru, který nabízí nový sortiment a má 
zaujmout nový segment zákazníků se bude především snažit 
dosáhnout daný objem tržeb v jednotlivých letech. Tento projekt 
se musí především řádně rozvinout, proto je nutné sledovat 
tržby. 
Cíl Snížení fluktuace (4, 11) 
 
Pomocí marketingových nástrojů se bude firma snažit 
dosáhnout snížení sezónní fluktuace tržeb pivovaru a KD. 
 
V tomto případě lze vidět, že finanční cíle nám přesně korespondují s cíli 
strategickými. Těchto cílů je možno dosáhnout pouze díky splnění dílčích cílů 
v dalších perspektivách. 
5.2.2 Zákaznická perspektiva 
Tabulka 25 : Cíle zákaznické perspektivy 
Cíl Navýšení zákazníků ze segmentu odběratelů (14, 24, 25) 
 
Počet odběratelů se musí zvýšit kvůli zvýšené kapacitě výroby. 
Budou se rozšiřovat nejen počty odběratelů, ale také území, kde 
budou tito noví odběratelé hledáni, především do sousedních 
krajů MSK, na Slovensko a do Polska. 
Cíl Navýšení zákazníků ze segmentu koncových zákazníků (5, 15) 
 
Spuštění projektu KD s sebou přináší i vstup na nový trh, 
respektive pro nový segment koncových zákazníků, které zatím 
mohl pivovar uspokojit pouze prodejem piva, díky rozšíření 
nabídky se zvětší i tento segment zákazníků. 
 
Cíle tykající se dvou segmentů zákazníků, odběratelů a koncových zákazníků, 
přičemž oba ty to segmenty jsou velice provázané. Velice důležité cíle pro 
odbyt piva. 
5.2.3 Perspektiva interních procesů 
Tabulka 26 : Cíle perspektivy interních procesů 
Cíl Spuštění projektu Koníčkův dvůr (6, 7) 
 
V novém areálu se rozšiřuje produktové portfolio o řeznictví a 
poctivé potraviny. Pivovar chce nabídnout zákazníkům kvalitní 
výrobky základních potravin na jednom místě. Projekt bude 




Cíl Výstavba nové haly (9, 16, 17, 18) 
 Nová hala má být koncipována na výrobní kapacitu 40 000 
hektolitrů, přičemž by měla být koncipována i pro následující 
rozšíření.  
Cíl Zvýšení výrobní kapacity (8, 19, 26) 
 Postupně by mělo docházet k navyšování výstav piva až 
ke 20 000 hektolitrům za rok, což je dvojnásobná produkce 
oproti stávající kapacitě. Nárůst výstavu by měl být postupný, ať 
nevznikají zbytečné přebytky piva na skladech. 
Cíl Vnitropodniková struktura (10,27) 
 Vzhledem k přijímaní nových zaměstnanců bude nutné 
aktualizovat vnitropodnikovou strukturu a odpovědnosti 
jednotlivých pozic 
 
Cíle interních procesů určují úpravy firmy pro naplnění plánu, když nedojde 
ke splnění těchto cílů, jen těžko se budou dařit plnit ostatní cíle. Jsou zde 
uvedené čtyři základní cíle, které se promítají ve všech strategických cílech. 
 
5.2.4 Perspektiva interního potenciálu 
Tabulka 27 : Cíle perspektivy interního potenciálu 
Cíl Nábor nových zaměstnanců (10, 27) 
 
Nábor bude probíhat ve dvou fázích, prioritou není nalezení 
zaměstnance znalého oboru, ale spíše někoho, kdo je zapálen 
do práce a zapadne osobnostně ke zbytku týmu.  
Cíl Zvýšení kvalifikace zaměstnanců (20) 
 
Zaměstnanci by si však měli zlepšovali své teoretické znalosti 
v oboru, aby je mohli používat v praxi. Zaměstnance by se měli 
posílat na kurzy, které budou zaměřeny na jejich pracovní náplň. 
 
Tyto cíle úzce souvisí s interními procesy. Je totiž důležité, aby tyto úkony měl 
kdo provádět. Proto nesmíme zapomenout na nábor nových zaměstnanců a 
také jejich vzdělání. 
 
 
5.3 Předstižné a zpožděné indikátory cílů jednotlivých 
perspektiv 
Jsou důležité pro identifikaci toho, co je potřeba udělat před samotnými 
strategickými akcemi a následně, jak se tyto akce projeví. Musí se stanovit 
pro každou perspektivu a jejich cíle, jelikož díky tomu jsem schopný sestavit 
jednotlivé kroky, které povedou ke splnění jednotlivých cílů. 
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5.3.1 Finanční perspektiva 
Tabulka 28 : Indikátory finanční perspektivy 
Cíl Předstižné indikátory Zpožděné indikátory 
Finanční prostředky pro 
výstavbu haly a vybavení 
Možnost vzít si úvěr 
z banky a schopnost ho 
splácet. Vlastní finanční 
zdroje. 
Výstavba nové haly 







Zvýšení čistého zisku 
alespoň o 60 %. 






Koníčkův dvůr dosáhne 
hodnoty čistého zisku 
1 000 000 Kč. 
Snížení fluktuace 
Domluva se silnými 




Snížená fluktuace tržeb 
o 20 % 
 
Jako zásadní předstižný indikátor je získaní financí pro výstavbu nové haly a 
také spuštění projektu Koníčkův dvůr, když se tyto indikátory naplní, může se 
podnik zaobírat marketingem a zvyšováním zisku podniku.  Zpožděné 
indikátory jsou zde strategickými cíli, které chce podnik dosáhnout.  
 
5.3.2 Zákaznická perspektiva 
Tabulka 29 : Indikátory zákaznické perspektivy 




s novými odběrateli. 
Dostatek odběratelů 







zákazníků s odběrateli. 
 
 K tomu, aby podnik mohl prodávat ve větším množství své produkty, 
potřebuje především zajistit odběr těchto produktů. Kvůli tomu je nesmírně 
důležité, aby podnik před navýšením své produkce vždy první rozjel kampaň 
k tomu, aby zařídil odběratele, ať už mezi koncovými zákazníky či odběrateli. 
Čím více zákazníků a odběratelů bude podnik mít, tím to bude mít větší 
dopad na růstu zisku. 
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5.3.3 Perspektiva interních procesů 
Tabulka 30 : Indikátory perspektivy interních procesů 
Cíl Předstižné indikátory Zpožděné indikátory 




Výstavba nové haly 


















V těchto indikátorech narážíme především na technologické přípravy, které 
jsou důležité jak pro zprovoznění Koníčkova dvora, výstavbu nové haly, tak 
instalaci nového zařízení. Výhodou těchto operací je zkušenost majitele, 
který již toto jednou zažil při budování stávajícího komplexu Koníčka. 
Důležitým okamžikem bude také správné nastavení odpovědnosti 
v podniku, jelikož počet zaměstnanců se více než zdvojnásobí. Jak moc 
kvalitně proběhly přípravy se odrazí ve zpožděných indikátorech, které se 
v těchto případech neprojeví okamžitě vzhledem k tomu, že jde o stavební a 
provozní akce. 
 
5.3.4 Perspektiva interního potenciálu 
Tabulka 31 : Indikátory perspektivy interního potenciálu 












Podklady k jednotlivým 
kurzům, vstupní testy 
Zvýšená odbornost 
zaměstnanců na daných 
pozicích 
 
Tento typ podnikání se neobejde bez lidí. Zaměstnanci se stanou důležitým 
faktorem úspěchu, především v projektu Koníčkův dvůr, kde budou v přímém 
kontaktu se zákazníky. Důležité je proto si nadefinovat požadavky 
na jednotlivé pozice, tak aby výběrové řízení proběhlo úspěšně. Momentální 
míra nezaměstnanosti je velmi nízká, proto se zužuje prostor pro výběr 
zaměstnanců. Proto bude důležité se zaměřit na zvýšené kvalifikace nově 
přijatých zaměstnanců.  Každopádně by měli zapadnout do podnikové 
kultury a vědět, za co přesně jsou zodpovědní. 
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5.4 Strategické akce 
Na základě cílů jednotlivých perspektiv, předstižných a zpožděných 
indikátorů je třeba stanovit strategické akce pro jednotlivé cíle. Strategické 
akce představují jednotlivé úkony, které je potřeba splnit, tak aby byly 
naplněné jednotlivé cíle, které vedou k splnění strategických cílů. Nejprve je 
zapotřebí stanovit strategické akce souhrnně ke každému cíli perspektivy. 
Následně tyto akce rozřadíme do jednotlivých let podle návaznosti. 
Pouze finanční perspektiva nemá konkrétní strategické akce, protože vychází 
z akcí jiných perspektiv, jak již víme z teoretické části práce. Pro přehlednost 
jsou jednotlivé cíle označeny písmenovou zkratkou pro danou perspektivu a 
číslem. Podobným principem jsou označeny i strategické akce, ale není zde 
není uvedena zkratka perspektivy, ale pouze zkratka strategické akce a číslo. 
5.4.1 Finanční perspektiva 
Tabulka 32 : Akce finanční perspektivy 
Cíl Strategické akce 
FC1 Zvýšení čistého zisku pivovaru na 11 781 tis. Kč. 
 
Vyplývají z jiných 
perspektiv. 
FC2 
Dosažení čistého zisku Koníčkova dvora 1 000 
tis. Kč 
 
Vyplývají z jiných 
perspektiv. 
 
FC3 Snížení sezonní fluktuace tržeb o 20 % 
 




Jak již bylo dříve zmíněno, tato perspektiva nemá své vlastní strategické 
akce, tudíž naplnění stanovených cílů závisí pouze na splnění ostatních akcí 
a cílů.  
 
5.4.2 Zákaznická perspektiva 
Tabulka 33 : Akce zákaznické perspektivy 
Cíl Strategické akce 
ZC1 
Navýšení počtu zákazníků 
ze segmentu odběratelů na 142 
podniků 
SA1 Zvýšení výstavu piva. 
SA2 
Uzavírání kontraktů s novými 
odběrateli. 
SA3 
Udržení kvality výrobků a 
ucelená nabídka. 
SA4 





Prohloubení spolupráce se 
stávajícími odběrateli. 
SA6 
Ucelená nabídka produktů pro 
zahraniční trh 
SA7 
Pravidelný závoz piva 
do zahraničí 
ZC2 
Navýšení segmentu koncových 
zákazníků vůči odběratelům 
na 40 % 
SA8 Marketingová podpora prodeje 
SA9 
Prodej kvalitních a lokálních 
výrobků. 
SA10 Nové produktové portfolio. 
SA11 






Snížení procentuálního rozdílu 
odběratelů a konečných 
zákazníků. 
 
Zaměření se především na zajištění nových koncových zákazníků a 
pravidelných odběratelů. Důležité bude správné nastavení marketingové 
komunikaci na tyto dva segmenty. Marketingová kampaň musí být 
stanovená na základě postupného zvyšování výstavu piva a musí mu 
předcházet, tak aby byl zajištěn odbyt. S tímto stavem souvisí také 
naplánovaní pravidelných rozvozů pravidelným odběratelům. Naopak 
koncovým zákazníkům je potřeba zajistit, aby Koníčkově dvoře našli denně 
kvalitní a čerstvé produkty. 
 
5.4.3 Perspektiva interních procesů 
Tabulka 34 : Akce interních procesů 
Cíl Strategické akce 
IC1 
Spuštění projektu Koníčkův dvůr 
 
SA14 Nastavení provozního řádu 
SA15 Rekonstrukce a nákup vybavení 
SA16 Nákup sortimentu 
SA17 Zajištění pracovních sil 
SA18 Otevření Koníčkova dvora 
IC2 Výstavba nové haly 
SA19 
Zajištění stavební společnosti a 
projektu stavby 
SA20 Vyřízení stavebního povolení 
SA21 Stavba 
SA22 Kolaudace 
IC3 Zvýšení výrobní kapacity 
SA23 
Maximální využití dosavadní 
výrobní kapacity 
SA24 Výběr a nákup nového zařízení 
SA25 Instalace nového vybavení 
SA26 Přijetí zaměstnanců 
SA27 Zvýšená produkce pivovaru 
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SA29 Rozdělení odpovědností 
SA30 
Nastavení vnitřního systému 
komunikace 
 
Jednotlivé akce na sebe striktně navazují a nelze začít další akci, dokud 
nebyla dokončena ta předchozí, především u stavebních prací. Bude 
zapotřebí větší kontrola majitele, především u stavebních prací, které bude 
zajištovat externí firma. Nárůst výstavu piva souvisí s přijetím nových 
zaměstnanců, zde bude důležité správné sestavení jednotlivých týmu, 
rozřazení odpovědností a nastavení komunikace mezi týmy.  
 
5.4.4 Perspektiva interního potenciálu 
Tabulka 35 : Akce interního potenciálu 
Cíl Strategické akce 
PP1 Nábor nových zaměstnanců 
SA31 Výběrové řízení 
SA32 Přijetí zaměstnanců  
SA33 Zkušební doba 
SA34 Zapracování do organizační 
struktury  
PP2 Zvýšení kvalifikace zaměstnanců 
SA35 Teambuilding 
SA36 Účast na odborných kurzech 
 
Vzhledem k již zmíněné situaci kolem počtu nezaměstnaných bude třeba 
soustředit výběrové řízení na místní obyvatele, kde je důležitý faktor 
dostupnosti a dobré pověsti podniku. Každopádně výběrové řízení musí být 
vždy mířeno na konkrétní pozice, tak aby měli potenciální zaměstnanci 
předpoklady k této činnosti, když nebudou mít přímo zkušenosti z daného 
oboru, k čemuž bude určitě docházet, tudíž je důležité tyto nové 













5.4.5  Strategické akce roku 2017 
Finanční perspektiva  
Tabulka 36 : Akce FC 2017 
Cíl Strategické akce 
FC1/1 
Zvýšení čistého zisku pivovaru na 7 650 tis. 
Kč 
 
Vyplývají z jiných 
perspektiv. 
FC2/1 
Dosažení čistého zisku Koníčkova dvora 
1 000 Kč. 
 
Vyplývají z jiných 
perspektiv. 
 
FC3/1 Snížení sezonní fluktuace tržeb 10 % 
 





Vycházím z celkových cílů za tří leté období, které jsem rozdělil na jednotlivé 
roky, tak aby jejich naplnění bylo reálnější a podnik měl možnost po letech 
sledovat průběh a případně nastolit změny v plánu. Jde především o 




Tabulka 37 : Akce ZC 2017 
Cíl Strategické akce 
ZC2/1 
Navýšení segmentu koncových 
zákazníků vůči odběratelům o 
10 % 
SA8 Marketingová podpora prodeje 
SA9 Prodej kvalitních a lokálních 
výrobků. 
SA10 Nové produktové portfolio.  
ZC1/1 
Navýšení odběrů stávajících 
odběratelů 
SA5 Prohloubení spolupráce se 
stávajícími odběrateli. 
 
V tomto roce půjde především o upevnění vztahů se stávajícími odběrateli a 
navýšení nových koncových zákazníků díky otevření Koníčkova dvora. 
 
 
Perspektiva interních procesů 
Tabulka 38 : Akce IC 2017 
Cíl Strategické akce 
IC1 
Spuštění projektu Koníčkův 
dvůr 
SA14 Nastavení provozního řádu 
SA15 Rekonstrukce a nákup vybavení 
SA16 Nákup sortimentu 
SA17 Zajištění pracovních sil 
SA18 Otevření Koníčkova dvora 
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IC2/1 Zahájení a stavba nové haly 
SA19 
Zajištění stavební společnosti a 
projektu stavby 
SA20 Vyřízení stavebního povolení 
SA21 Stavba 
IC3/1 Zvýšení výrobní kapacity 
SA23 
Maximální využití dosavadní 
výrobní kapacity 













Nejdůležitější bude začátek roku, kdy je potřeba uvést do provozu Koníčkův 
dvůr, s čímž souvisí pracovní úpravy, zajištění produktů k prodeji a přijetí 
zaměstnanců. Dále se musí rozjet stavební práce na nové hale a současně 
maximalizovat výstav piva v původním areálu. 
 
Perspektiva interního potenciálu 
Tabulka 39 : Akce PP 2017 
Cíl Strategické akce 
PP1/1 Nábor nových zaměstnanců 
SA31 Výběrové řízení 
SA32 Přijetí zaměstnanců  
SA33 Zkušební doba 
SA34 Zapracování do organizační 
struktury  
 
Půjde především o nové zaměstnance do Koníčkova dvoru. Náplní práce 
bude především prodej produktů, doplňování zboží a komunikace se 
zákazníkem. 
5.4.6  Strategické akce rok 2018 
Finanční perspektiva 
Tabulka 40 : Akce FC 2018 
Cíl Strategické akce 
FC1/2 
Zvýšení čistého zisku pivovaru na 8 415 tis. 
Kč. 
 
Vyplývají z jiných 
perspektiv. 
FC2/2 
Zvýšení čistého zisku Koníčkova dvora 
na 500 tis. Kč. 
 
Vyplývají z jiných 
perspektiv. 
 
FC3/2 Snížení sezonní fluktuace tržeb o 10 % 
 







Vzhledem k tomu, že v tomto roce již bude navýšený výstav piva, očekává se 
také větší zisky pivovaru. To by měl podpořit i Koníčkův dvůr, který by měl mít 
už svou pravidelnou klientelu a ta by se měla rozšiřovat. V neposlední řadě 




Tabulka 41 : Akce ZC 2018 
Cíl Strategické akce 
ZC1/2 
Navýšení počtu zákazníků 
ze segmentu odběratelů 
na 100 podniků 
SA1 Zvýšení výstavu piva.  
SA2 Uzavírání kontraktů s novými 
odběrateli. 
SA3 Udržení kvality výrobků a 
ucelená nabídka. 








Navýšení segmentu koncových 
zákazníků vůči odběratelům o 
10 % 
SA8 Marketingová podpora prodeje 
SA11 Důraz na prodej čerstvých 
sezonních produktů 
SA12 Rozšíření produktového 
portfolia.  
SA13 Snížení procentuálního rozdílu 
odběratelů a konečných 
zákazníků. 
 
Koníček musí zajistit odbyt zvýšené produkce piva, proto je důležité 
nasmlouvat nové odběratele. Zde bude důležité nastavení marketingové 
komunikace a zdůraznění, že dochází ke zvyšování výroby, což ale nemá 
dopad na kvalitu produktů. Koníčkův dvůr by měl mít již svou stálou klientelu, 




Perspektiva interních procesů 
Tabulka 42 : Akce IC 2018 
Cíl Strategické akce 





Zvýšení výrobní kapacity 
SA24 Výběr a nákup nového zařízení 
SA25 Instalace nového vybavení 
SA26 Přijetí zaměstnanců 






Důraz bude především na dodržení stavebních práci a termínu kolaudace, 
tak aby hala byla připravena k výrobě. Půjde především o zkušební provoz a 




Perspektiva interního potenciálu 
Tabulka 43 : Akce PP 2018 
Cíl Strategické akce 
PP2 Zvýšení kvalifikace zaměstnanců 
SA35 Teambuilding 
SA36 Účast na odborných kurzech 
 
Tento rok bude především o rozvinutí znalostí, stmelení firemní kultury a 
vztahů uvnitř. Tak, aby podnik byl připraven na příliv nových zaměstnanců 
v dalším roce. 
 
5.4.7 Strategické akce rok 2019 
Finanční perspektiva 
Tabulka 44 : Akce FC 2019 
Cíl Strategické akce 
FC1/3 
Zvýšení čistého zisku pivovaru na 11 781 tis. 
Kč. 
 
Vyplývají z jiných 
perspektiv. 
FC2/3 
Dosažení čistého zisku Koníčkova dvora 
na 1 000 tis. Kč. 
 




Konečný rok v rámci implementace. Pivovar by měl dosáhnout dvojnásobku 
výstavy piva oproti prvnímu roku, což by mělo vést k tížené hranici zisku 
pivovaru a také zvýšení zisku Koníčkova dvora, vzhledem k možnosti většího 




Tabulka 45 : Akce ZC 2019 
Cíl Strategické akce 
ZC1/2 
Navýšení počtu zákazníků 
ze segmentu odběratelů na 127 
podniků a 15 zahraničních 
SA1 Zvýšení výstavu piva.  
SA2 Uzavírání kontraktů s novými 
odběrateli. 




SA4 Marketingový program pro 
odběratele 
SA6 Ucelená nabídka produktů pro 
zahraniční trh 
SA7 Pravidelný závoz piva 
do zahraničí 
 
Zaměření se především na pravidelné odběratele nejenom 
v Moravskoslezském kraji, ale také na Slovensku a Polsku. Důležitá bude 





Perspektiva interních procesů 
Tabulka 46 : Akce IC 2019 
Cíl Strategické akce 
IC3/3 
 
Zvýšení výrobní kapacity 
SA26 Přijetí zaměstnanců 






SA28 Sestavení organizačního 
schématu 
SA29 Rozdělení odpovědností 
SA30 Nastavení vnitřního 
informačního systému 
 
Zvýšení produkce piva znamená více zaměstnanců. Bude důležité tyto nové 
zaměstnance začlenit do podnikové kultury a vysvětlit jim odpovědnosti, 




Perspektiva interního potenciálu 
Tabulka 47 : Akce PP 2019 
Cíl Strategické akce 
PP1/2 Nábor nových zaměstnanců 
SA31 Výběrové řízení 
SA32 Přijetí zaměstnanců  
SA33 Zkušební doba 
SA34 Zapracování do organizační 
struktury  
 
Nábor musí proběhnout hned na začátku roku, tak aby pivovar byl schopen 
pokrýt zmiňované zvýšení výstavu. Podnik může čerpat informace a 







5.5 Matice strategických cílů a akcí 
Matice nám graficky ukazuje, jak se jednotlivé akce promítají do cílů daných 
perspektiv. Lze vidět, že některé akce přímo s více cíli. Tato matice je 
podkladem pro stanovení strategických map akcí a cílů. 
 









FC1 FC2 FC3 ZC1 ZC2 IC1 IC2 IC3 IC4 PP1 PP2 
SA1 X   X        
SA2 X   X        
SA3    X        
SA4    X        
SA5    X        
SA6    X        
SA7    X        
SA8  X X  X       
SA9     X       
SA10     X       
SA11     X       
SA12     X       
SA13  X X  X       
SA14      X      
SA15      X      
SA16      X      
SA17      X      
SA18  X X   X      
SA19       X     
SA20       X     
SA21       X     
SA22       X     
SA23        X    
SA24        X    
SA25        X    
SA26        X  X  
SA27 X       X    
SA28         X   
SA29      X  X X   
SA30         X   
SA31          X  
SA32          X  
SA33          X  
SA34         X X  
SA35        X   X 





5.6 Procesní schéma 
Vzhledem k velikosti podniku lze uvažovat, že procesní schéma je v podstatě 
rovné tomu organizačnímu. Lze tedy vidět jasnou posloupnost procesního 
schématu, tak i organizační struktury jednotlivých celků. Každý proces má 
minimálně jeden lidský zdroj, který by měl za tento proces zodpovídat. 


























Procesní schéma výroba 
 
Nejsložitějším procesním schématem je výroba, proto výrobu zde rozebírám 
podrobněji. 
 
Obrázek 27 : Procesní schéma výroby 
 
 
5.7 Organizační implementace 
Jak bylo zmíněno výše, organizační struktura vychází z procesního schématu. 
Vedení ve formě osobnosti pana majitele je jasně daná věc. Majitel chce mít 
nad vším kontrolu a hlavní slovo. Dále dělíme podnik na tři části: výrobu, 
Koníčkův dvůr a účetní. Účetní je v tomto pohledu pro nás nedůležitá, 
protože jde o externí pracovní složku. Mnohem zajímavější je Koníčkův dvůr, 
který by měl mít svého vedoucího, který odpovídá za organizaci celého dvora 
a následně jednotlivé prodavače daných prodejen, kteří mají na starost svůj 
sortiment. V rámci výroby piva je zachována struktura zaměstnanců, jak byla 
v dosavadním provoze, akorát se jednotlivé pozice posílí. Jde především o 
zaměstnance, kteří se starají o chod várny, stáčírny a distribuce. Tyto pozice 
bude třeba posilnit vzhledem k zvýšení výstavu piva. Vedoucí sektoru výroba 
jsou dva sládci, přičemž jeden z nich je majitel. Pracovní náplň sládků obnáší 
také zajištění marketingové komunikace. Nastolení zodpovědnosti 
jednotlivých pracovníků tedy přímo vychází ze zastávající pozice, tudíž 
proces implementace zaměstnanců by neměl být problém. 
 
Nákup surovin Varna Slad Vystíraní Rmutování
















5.8 Strategické mapy cílů  
V teoretické části práce jsem vysvětlil princip použití strategických map cílů. 
Ve zkratce jde tedy o vizuální rozvržení jednotlivých cílů do závislostí mezi 
sebou a návaznosti do daných perspektiv. Pro lepší orientaci má každá 
perspektiva svou barvu a každý cíl své označení, které bylo již dříve uvedeno 
v tabulce dílčích cílů. Nejprve uvádím souhrnnou mapu všech cílů, kterou 
následně rozfázuji do jednotlivých let našeho plánu. Tyto mapy vycházejí 
z tabulek přehledu cílů jednotlivých perspektiv. 
 
 
5.8.1 Strategická mapa cílů souhrnně za období 2017–2019 




Tato mapa nám graficky znázorňuje cíle jednotlivých perspektiv a jejich 
vzájemné vazby. Dosažení těchto cílů bude mít za následek úspěšné splnění 
implementace našeho plánu.  
79 
 








Tato mapa nám jasně naznačuje, jak dojdeme k naplnění jednotlivých cílů a 
jaká musí být posloupnost. Lze také vidět, čím jsou jednotlivé cíle ovlivněny. 
V rámci prvního roku půjde především o spuštění Koníčkova dvoru a 




Obrázek 29 : Mapa cílů 2017 
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5.8.3 Strategická mapa cílů 2018 






V druhém roce vidíme, že už se podnik více zaměřuje na své zákazníky a 





Obrázek 31 : Mapa cílů 2019 




V posledním roce půjde především o navýšení výstavu piva a jeho odbyt 
směrem k zákazníkům a odběratelům. Před tímto úkonem, ale bude 
potřeba doplnit stav zaměstnanců. Na konci toho roku by mělo být 
dosaženo požadovaných hodnot jednotlivých strategický cílů. 
 
 
5.9 Strategické mapy strategických akcí 
Vycházejí ze strategických map cílů, které jsou obohaceny o jednotlivé akce 
a vazby mezi akcemi a cíli.  Opět dodržuji barevné rozdělení perspektiv a 
označení jednotlivých cílů a akcí. Pro lepší orientaci v tomto vizuálu 
používám ovály pro označení cílů a obdélníky pro strategické akce. Souhrnná 
mapa akcí za dané období je vlastně nejpodstatnějším vizuálem či 
nástrojem celé implementace. Díky souhrnné mapě akcí lze vidět závislosti 
jednotlivých akcí na cílech a perspektivách. Je to sumarizace veškeré 
implementace BSC na jednu stránku. Dále jsem souhrnnou mapu akcí 
rozdělil do jednotlivých let, aby byly jasně vidět jednotlivé kroky. Celkový 
popis jednotlivých map naleznete v Story of strategy, kde jsou slovně 




5.9.1 Strategické mapy akcí souhrnně 2017–2019 
 






5.9.2 Strategické mapy akcí 2017 
 





5.9.3 Strategické mapy akcí 2018 
 
 









Obrázek 35 : Mapa akcí 2019 
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5.10 Story of strategy 
Je celkové shrnutí strategických map do textu. Strategické mapy jsem 
rozdělil na mapy pouze cílů a na mapy akcí, kde jsou kulatě zaznačené také 
cíle. Tato implementace se zaobírá tím, kam by se měl Koníček za 3 roky 
dostat. Jde především o založení nového projektu Koníčkův dvůr, a 
především podstatné zvýšení výrobní kapacity, se kterým se očekává i 
zvýšení zisku. Především hodnota výsledného zisku v jednotlivých letech 
bude majitele nejvíce zajímat, už jenom kvůli schopnosti splácet splátky za 
novou halu a vybavení. 
 
Rok 2017 
V roce 2017 jde především o spuštění projektu Koníčkův dvůr, ve kterém 
vznikne malé obchodní centrum. Nejdůležitějším krokem je zrekonstruovat 
staré prostory a nakoupit vybavení. Projekt by měl být spuštěný ještě před 
začátkem léta. Dalším důležitým cílem je získat povolení na výstavbu nové 
výrobní haly a začít se stavbou, která by se měla dokončit v následujícím 
roce. V neposlední řadě je třeba vyrobit maximum množství piva, tak aby 
mohlo být dosaženo co nejvyšších zisků. Koníček se také musí zaměřit 
na marketing, který by měl podniku pomoct zmenšit fluktuaci tržeb. Nelze 
zapomenout na nábor nových zaměstnanců, kteří jsou nesmírně potřební při 
takovém plánovaném zvětšení podniku. 
 
Rok 2018 
V roce 2018 je očekáváno dostavení a kolaudace nové výrobní haly, kterou 
bude potřeba vybavit a přichystat k provozu, tak aby již na začátku letní 
sezony bylo možné vyrábět alespoň určité množství piva v této nové hale. 
Bude třeba začít navazovat nové obchodní vztahy především ze segmentu 
odběratelů, tak aby postupný nárůst produkce bylo rovnou kde prodávat. 
Snahou bude také přivést co nejvíce lidí do Koníčkova dvora, který by měl 
začínat být ziskový. Nárůst zákazníků v Koníčkově dvoře by měl působit 
na zvýšení zisků, tak na snížení fluktuace. 
 
Rok 2019 
V posledním roce půjde především vyrobit a prodat alespoň 20 000 
hektolitrů piva a dosáhnout tak co nejvyšších zisků. Bude následovat další 
přibíraní nových zaměstnanců, které bude potřeba začlenit do struktury. 
Důležité bude zajistit odběr, tudíž přijde další fáze získávání nových 
odběratelů. Firma se musí zaměřit na uzavření kontraktů s dalšími 
odběrateli, aby mohla veškerý výstav prodat. Zvýšení produkce by se mělo 




Smyslem této práce byla implementace strategické plánu v období 2017–
2019 pomocí metody BSC.  Cílem byla transformace minipivovaru Koníček 
na pivovar, což sebou neslo řadu úkonů, které celá tato práce zahrnuje.  
 
V teoretické části jsem popsal vybrané analýzy a nástroje, které jsem 
následně využil ve své práci. Smyslem této části bylo seznámení se s danými 
metodami a pochopení jejich principů použití a využití jejich výsledků. 
Na základě rozhovoru s majitelem podniku jsme stanovili strategické cíle, 
kterých by měl podnik v rámci tohoto tříletého období splnit. Nejdůležitější 
analýzou je SWOT analýza, jejíž výsledky se promítly k určení kritický faktorů 
a následných scénářů a také sestavení matice IE, na základě, které jsem 
stanovili strategii.  
 
Na základě nadefinování strategie jsem mohl jednotlivé strategické cíle 
rozdělit na menší celky, tzv. krátkodobé cíle. Tyto krátkodobé cíle jsem pak 
přiřadil k jednotlivým perspektivám a přidal k nim předstižené a zpožděné 
indikátory. Tyto indikátory mi pomohly stanovit strategické akce 
k jednotlivým cílům. Když jsem si stanovil, co je potřeba za úkony k splnění 
jednotlivých cílů, tak jsem tyto akce zanesl do matice. Matice sloužila jako 
základ pro strategické mapy, ve kterých bylo důležité správně nastavit vazby 
mezi jednotlivými cíli a posléze taky akcemi. Závěrem této práce lze 
považovat strategickou mapu, která nám zobrazuje jednotlivé akce a cíle 
v závislosti na sobě za celé období 2017–2019. Pro lepší přehlednost jsem 
tuto mapu rozfázoval do jednotlivých let.  
 
Tato práce by měla sloužit majiteli pivovaru Koníček, jako návod, jak 
dosáhnout stanovených cílů. Případně kontrola toho, jak by to mělo být a jaká 
je realita. Podnik Koníček je velice perspektivní, což jsem zjistil už při 
analýze prostředí a neměl by mít větší problém s dosažením stanovených 
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